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Аннотация: Сегодня имидж города формируется как через официальные сообщения в средствах массовой 
информации, так и через публичное пространство социальных медиа, вовлекающее пользователей в обсуж-
дение и обмен мнениями. Цель – дать определение феномена имидж города в социальных медиа и описать 
его основные лингвистические черты. Применен инструмент автоматического сбора данных (с помощью 
созданного проектной группой веб-приложения) об имидже города Архангельска из различных городских 
площадок соцмедиа (социальные сети, мессенджеры, официальные сайты и порталы с функцией коммен-
тирования) и с сайтов отзывов по триггерному слову Архангельск и его производным. Для семантического, 
контекстного и жанрового анализа проведена ручная выборка из собранного массива данных (сообще-
ния за апрель и ноябрь 2023 г., n = 2237). Установлена гетерогенность имиджа города в социальных медиа 
(сочетание официального и неофициального имиджа – у каждого нюансы в оценочности высказываний). 
Выявлено, что компоненты имиджа города в социальных медиа складываются в определенное поле с устой-
чивым и положительно оцениваемым ядром (история и культура, природа), относительной стабильной 
средней частью (экономика и финансы) и быстро меняющейся периферией (инфраструктура и социум) 
с разными знаками оценки. Обнаружено жанровое разнообразие текстов соцмедиа, используемых в созда-
нии имиджа города. Результаты могут быть использованы для дальнейших исследований выявленных черт 
имиджа города в социальных медиа и их апроба ции на примере других территориальных образований.
Ключевые слова: имидж города, социальные медиа, компоненты имиджа, официальный имидж, 
неофициальный имидж, оценка, жанр
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research object with a number of unresolved issues. This article defines the phenomenon of city image in social 
media and describes its linguistic features. The research involved a new automatic data collection tool: a web 
application that trawled social networks, messengers, official websites, and portals for reactions to the trigger 
word Arkhangelsk and its derivatives. The semantic, contextual, and genre analyses covered a manually selected 
data set (n = 2,237) for April-November 2023. The image of Arkhangelsk demonstrated a certain heterogeneity 
with a combination of official and unofficial images that differed in evaluation. However, the components could 
be structured as a content field with a reliable positive core (history, culture, nature), a relatively stable middle 
part (economy, finance), and a rapidly changing periphery (infrastructure, society). The social media texts 
belonged to a wide genre range. The analysis scheme can be applied to other territorial entities.
Keywords: city image, social media, image components, official image, unofficial image, evaluation, genre
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Введение
Социальные медиа, о которых активно заговорили 
лишь с начала 2000-х гг., сегодня стали неотъемле-
мой частью нашей жизни. Они информируют нас 
о том, что происходит в мире, выполняют развлека-
тельную функцию, помогают найти друзей и само-
реализоваться. Все чаще социальные медиа исполь-
зуются и для профессиональной деятельности: 
многие официальные лица / госорганизации, ком-
пании и / или государственные учреждения имеют 
свой канал в соцмедиа, публикуя новости и создавая 
себе рекламу. В целом соцмедиа – это технологии, 
позволяющие пользователям общаться между собой 
[Gillin 2007: 67] и включающие социальные сети, 
блоги, интернет-порталы, видеохостеры и др. [Safko, 
Brake 2009].

С начала наблюдений над ролью интернет-
площадок в создании имиджа города, зафикси-
рованных, например, И. С. Важениной [Важенина 
2013], многое изменилось. Сегодня формируются 
новые правила эффективного ведения социальных 
медиа и способы повышения цифровой репутации 
автора. К таким правилам можно отнести использо-
вание хэштегов, приемы диалогической и персона-
лизированной подачи информации, организацию 
голосований, опросов и других форм интерактив-
ного взаимодействия с контентом и своевремен-
ное реагирование на комментарии пользователей 
[Баженова, Ширинкина 2024].

В последние годы большое внимание уделяется  
использованию социальных медиа для форми-
рования облика территориальных образований –  
стран, регионов, городов и поселков. Несмотря 
на то что анализ их имиджа в соцмедиа все активнее  

привлекает внимание исследователей, происходит 
это главным образом с позиций территориального 
брендинга и туризма [González-Rodríguez et al. 2016; 
Sun, Paswan 2012] или изучения имиджа официаль-
ных лиц [Мельник, Герасимчук 2020; Свергун 2024], 
лингвистических исследований, включая анализ 
фреймовой структуры имиджа [Сушненкова 2011], 
или знака оценки составляющих имиджа [Пакшина, 
Руськина 2020: 333]. Но даже имеющиеся научные 
труды весьма немного численны. Имидж города при 
этом трактуется как «представление о характери-
стиках места, особенностях взаимо отношений с ним 
общественности, основанное на эмоционально-
психологическом личном опыте и / или на распро-
страненности слухов, информации об этом месте» 
[Зайцева, Мещерякова 2019: 15] и может быть  
конвенциональным, формируемым официальными 
органами власти либо спонтанным, создаваемым 
обычными пользователями [Мруг 2023].

В исследованиях имиджа города представлены 
работы, в которых рассмотрены как совокупность 
составляющих имиджа одного территориального 
образования [Сушненкова 2011; Чепкасов 2018], 
так и только один из аспектов, в частности спор-
тивные события [Sun, Paswan 2012] или экономика 
[Indaco 2020]. В результате выявлены основные 
составляющие имиджа, включающие географию, 
природу, население, власть, промышленность, эко-
номику, культуру и т. д. [Сушненкова 2011: 234–235]. 
Существуют также разные попытки объединить эти 
составляющие в континуум между функциональ-
ными (физическими) и психологическими харак-
теристиками города [Echtner, Ritchie 2003: 45], 
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четырехмерную модель из функциональных, нор-
мативных, эстетических и аффективных состав-
ляющих [Buhmann 2016: 44] или в опорный каркас 
имиджа с когнитивными и аффективно окрашен-
ными городскими и туристскими категориями 
имиджа урбодестинации [Кузовлев и др. 2022: 350].

В целом можно констатировать, что набор 
и система этих составляющих сильно разнятся 
в зависимости от объекта, имидж которого изу-
чается; методики сбора материала и его измере-
ния; исследовательской позиции – что понимается 
под имиджем и включается ли в него только созна-
тельно формируемый имидж1 или стихийно склады-
вающийся тоже. Кроме того, в некоторых исследо-
ваниях (например, [González-Rodríguez et al. 2016]) 
внимание сфокусировано на сравнении имиджа 
дестинации до и после ее посещения, что позволяет 
выявить успешность стратегий по ее продвижению.

Также изучаются разные форматы материала, 
представленного в имиджевых сообщениях (текст, 
инфографика, фото, видео, опросы, комиксы и т. п.) 
[Березкина 2022; Шумская 2023], и жанры сообщений 
социальных медиа, например дайджест [Поселенова, 
Шаполова 2024] или авторское сообщение (пост) 
[Соловьева 2021]. По нашему мнению, жанровое изу-
чение имиджевого дискурса социальных медиа пока 
только начинается, а некоторые обозначения жанров 
вызывают вопросы [Пакшина, Руськина 2020: 337]. 
Интересно, что в качестве источника практического 
материала для изучения городского имиджа в соци-
альных медиа чаще всего выступает одна плат-
форма, например ВКонтакте [Мельник, Герасимчук 
2020], Х (в прош лом – Twitter) [Tardy 2023], TikTok 
[Liu et al. 2022] и др. Попытки же кроссплатформен-
ных исследований имиджа объединены либо лич-
ностью одного политика [Свергун 2024], либо одной 
организацией [Березкина 2022].

Отдельно стоит отметить лингвистическое 
направление исследования имиджа в социальных 
медиа, рассматривающее стратегии и тактики фор-
мирования территориального имиджа, которое 
начал еще А. Ю. Панасюк, представив техники соз-
дания имиджа в широком смысле [Панасюк 2009]. 
Продолжилего В. С. Шевченко, осуществивший 
анализ цели, задач и элементов коммуникативной 
стратегии формирования имиджа региона на при-
мере Челябинской области [Шевченко 2024].

В связи с новизной самого объекта изучения 
в данном исследовательском поле остается немало 

1  В этом понимании он в значительной степени перекликается с брендом.

нерешенных вопросов. К таким вопросам, в частно-
сти, можно отнести следующие:

1)	какие социальные медиа привлекаются 
для создания имиджа города (причем не еди-
нично, а в целом, системно);

2)	как функция имиджеобразования соотносится 
с другими функциями социальных медиа;

3)	каковы жанры, привлекаемые для создания 
имиджа в социальных медиа;

4)	каковы языковые механизмы создания тер-
риториального имиджа в социальных медиа: 
о чем (уникальное / типичное), какими спосо-
бами, с каким знаком оценки и использованием 
каких стратегий и тактик здесь сообщается.

Эти вопросы и другие, связанные с ними, позво-
ляют не только лучше понять природу соцмедиа 
и изучить один из аспектов их функционирова-
ния, но и выстроить работу пресс-служб террито-
риальных образований по ведению социальных 
медиа и взаимо действию через них с населением, 
а самим пользователям повысить свою медийную  
грамотность и уровень критического мышления 
при восприятии информации, получаемой через 
соцмедиа. Цель статьи – дать определение фено-
мена имидж города в социальных медиа и описать  
его основные лингвистические черты. Для этого 
мы сосредоточимся на рассмотрении различий 
в имидже, представляемом в разных типах источни-
ков (официальный и неофициальный), содержатель-
ных аспектов имиджа, затрагиваемых в соцмедиа, 
и видов жанров, привлекаемых в имиджевом дис-
курсе социальных медиа.

Методы и материалы
В качестве практической иллюстрации наших теоре-
тических размышлений использован г. Архангельск 
как одно из территориальных образований, имидж 
которого формируется в разнообразных соцмедиа. 
Материалом послужили сообщения социальных 
медиа за 2023–2024 гг.: паблики социальной сети 
ВКонтакте; Telegram-каналы; сообщения с сайтов 
организаций и новостных порталов с функциями 
комментирования и оценивания; каналы Дзен; 
сайты отзывов. Всего было отобрано 47 источни-
ков с восьми разных площадок соцмедиа. Выборка 
сообщений из данных источников производилась 
автоматически (с помощью созданного проектной 
группой веб-приложения) при наличии в тексте 
триггерного слова Архангельск и его производных. 
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Для исследовательских целей из всего корпуса при-
меров подготовлены выборочные датасеты сообще-
ний за апрель и ноябрь 2023 г., в которых удалялись 
дублирующие друг друга источники. Например, 
одно и то же сообщение могло быть опубликовано 
на сайте городской администрации, в группе соци-
альной сети ВКонтакте, Telegram-канале. Кроме 
того, осуществлялась ручная проверка тематики 
сообщений и удалялись сообщения, в которых речь 
шла не об Архангельске, а о других населенных пун-
ктах или области в целом.

В итоге собрано два корпуса примеров: общий, 
неверифицированный (за 2023–2024 гг.), который 
включает 684547 сообщений и более 5 млн коммен-
тариев, и верифицированный вручную (за апрель 
и ноябрь 2023 г.). В двух (за апрель и ноябрь соот-
ветственно) верифицированных вручную выборках 
представлены 2237 сообщений из 20 источников. 
Верифицированные помесячные выборки по типу 
источника разбиты на 6 датасетов согласно матрице, 
представленной в работе [Казяба, Щипицина 
2023: 17]. Далее был произведен ручной комплекс-
ный лингвистический анализ в указанных датасетах 
за апрель и ноябрь 2023 г., который включал опреде-
ление жанра сообщения по его ведущей функции2, 
основного содержательного компонента имиджа3, 
знака оценки (на основе анализа семантики сооб-
щения и его контекста, включая визуальные компо-
ненты сообщения) – положительная, отрицательная, 
нейтральная, смешанная – и характерных языковых 
средств, участвующих в создании имиджа города. 
Читательские комментарии к сообщениям в ручные 
выборки на данном этапе работы не входили.

Результаты
Официальный и неофициальный имидж города
В связи со спецификой практического матери-
ала (социальные медиа разного типа и авторства) 
мы понимаем имидж в широком смысле как пред
намеренно или стихийно создаваемую совокупность 
характеристик территориального объекта в публич-
ном пространстве. Кроме того, в первую очередь нас 
интересует лингвистическое воплощение имиджа, 
что заставляет уточнить основное понятие, исполь-
зуемое в работе, и обозначить его лингвистическим 
имиджем. Это обусловливает главную особенность 

2  Перечень жанров составлен исследовательской группой на основе анализа научной литературы и наблюдений над практическим 
материалом.
3  Список компонентов также разработан исследовательской группой на основе анализа научной литературы.
4  Публикация Дмитрия Морева. ВКонтакте. 24.11.2023. URL: https://vk.com/id40615930?w=wall40615930_24093 (дата обращения: 
15.11.2024).

формирования лингвистического имиджа города 
в социальных медиа: имидж здесь неоднороден 
и включает как целенаправленно и достаточно 
плано мерно формируемую часть, преимущественно 
за авторством официальных лиц и организаций 
(официальный имидж), так и стихийно возникаю-
щий имидж в различных неофициальных источ-
никах (неофициальный имидж). Различие в типе 
имиджа отражается в знаке оценки, которая пред-
ставлена в сообщении – в официальном имидже эта 
оценка чаще положительная. Так, в таблице 1 пока-
зан типичный знак оценки для рассмотренных сооб-
щений о г. Архангельске из официальных и неофи-
циальных источников за апрель и ноябрь 2023 г.

Проиллюстрируем эти показатели примерами  
сообщений. Так, в примере 1 из паблика главы 
Архагельска Д. А. Морева в социальной сети 
ВКонтакте положительно оценивается постройка 
и открытие нового ледового стадиона в одном 
из районов города:

(1)	Самый новый спортобъект Архангельска – хок-
кейный корт в Исакогорском округе. Сейчас 
здесь идет заливка льда для тренировок и мас-
совых катаний…4

Маркер положительной оценочности в примере 1 –  
прилагательное новый, что интенсивируется катего-
рией превосходной степени (самый новый). Отметим 
также наличие в этом примере триггерного слова 

Табл. 1. Оценочность сообщений при создании имиджа 
Архангельска в социальных медиа (n = 2237), % 
Tab. 1. Evaluative semantics of messages related to the image 
of Arkhangelsk in social media (n = 2237), %
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Положительная 71,8 33,41 48,01

Отрицательная 6,11 28,43 19,94

Нейтральная 16,01 20,78 19

Смешанная 5,99 17,39 13,05
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Архангельск и маркеров инфраструктурной состав-
ляющей имиджа – спортобъект, хоккейный корт, 
заливка льда.

Пример 2 из городского Telegram-канала «Архан
гельск № 1» имеет отрицательную оценочность. 
В сообщении присутствуют маркеры отрицательной 
оценки (затопило, отменяется), а также эмотикон 
отрицательных эмоций ☹: 

(2)	Несколько участков затопило в СНТ «Дружба» 
под Архангельском. Местные говорят, что 
все из-за затора льда на Черном Яре. Видимо, 
поездка на дачу у кого-то отменяется ☹5.

В примере 2 речь идет об инфраструктурной  
составляющей – состоянии дорог (затопило участки, 
поездка отменяется), но частично он касается и при-
родных, и климатических явлений (затор льда). 
Такой смешанный состав компонентов имиджа часто 
встречается в исследуемом материале, что при-
водит к мысли о гибридности имиджа города  
в социальных медиа в целом – по типу источ-
ника (официальный / неофициальный), по знаку 
оценки и по компонентам. Гибридность имиджа 
проявляется в том, что в одном паблике подпис-
чиками могут являться не только жители города, 
но и его гости. Это делает невозможным строгое 
разграничение в соцмедиа внутреннего и внеш-
него имиджа города. Однако, по нашим наблюде-
ниям, городские сообщества создаются, просма-
триваются и комментируются преимущественно  
самими жителями.

Имиджевое поле в социальных медиа
Сведения таблицы 1 показывают, что в среднем, 
по всем типам источников, положительная оценка 
города преобладает над другими. Неизменно поло-
жительно оцениваются природа и культурные 
события города, внезависимо от типа источника. 
Но имеются и те составляющие, которые вызывают 
больше отрицательных реакций и чаще стано-
вятся предметом обсуждения в социальных медиа 
(инфраструктура и социум), чем другие компо-
ненты имиджа. По нашему мнению, это связано 
с тем, что имидж города в социальных медиа 
имеет неравномерную структуру и может 
быть представлен в виде поля (иметь полевую 

5  Публикация «Архангельск № 1». Telegram. 30.04.2023. URL: https://t.me/s/arkhangelsk01?q=Несколько+участков+затопило+в+СНТ+ 
(дата обращения: 15.11.2024).
6  Публикация «Туризм в Архангельской области. Открытый Cевер». ВКонтакте. 28.11.2023. URL: https://vk.com/opennorth? 
w=wall-35487279_42866 (дата обращения: 15.11.2024).

структуру) с устойчивым и положительно оцени-
ваемым ядром (история и культура, природа), более 
или менее стабильной промежуточной частью (эко-
номика и финансы) и быстро меняющейся перифе-
рией (инфраструктура и социум) (рис.).

Действительно, все живущие в городе или 
хорошо знакомые с ним жители других терри-
торий не обсуждают в соцмедиа традиционные 
достопримечательности, природные ландшафты 
или выдающихся людей города, т. е. традиционные 
и по умолчанию присутствующие всегда ценно-
сти. Лишь иногда, когда эти ценности становятся 
определенным событием, их начинают обсуж-
дать с неизменно положительным знаком оценки. 
Так, в примере 3, взятом из паблика «Туризм 
в Архангельской области. Открытый Cевер», 
в обсуждении появляются традиционный архан-
гельский пряник – козуля – и Музей художника 
и сказочника С. Г. Писахова в связи с проходящей 
в нем выставкой козуль:

(3)	А вы уже успели посетить самую аромат-
ную и новогоднюю выставку «Рождество 
в Козульгороде» в Музее художника и сказочника 
Степана Писахова в Архангельске?...6

Небольшое сообщение из двух строк в примере 3  
буквально наполнено маркерами отнесенности  
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•	ЖКХ
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Рис. Строение имиджевого поля города
Fig. City image: field structure

https://vk.com/opennorth?w=wall-35487279_42866 
https://vk.com/opennorth?w=wall-35487279_42866 
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к культурной составляющей имиджа города: козуля 
(в названии выставки «Рождество в Козульгороде»), 
выставка, Музей художника и сказочника Степана 
Писахова, сам Степан Писахов как выдающийся 
человек города. При этом даже без положительно 
окрашенных эпитетов (ароматная, новогодняя) 
это сообщение оценивалось бы положительно. 
То же относится и к природной составляющей: 
снег, закат, северное сияние, ледоход – это зре-
лищная природная составляющая региона, которая 
неизменно привлекает даже постоянно живущих 
в городе и без эксплицитных маркеров положитель-
ной оценки воспринимается позитивно.

В отличие от подобных сообщений культурной 
и природной тематики, оцениваемых положи-
тельно и отнесенных нами к ядру имиджа, доста-
точно частотны явления, создающие определенные 
неудобства для горожан, но которые можно быстро 
исправить. Чаще всего такие явления иллюстрируют 
состояние и уборку дорог, коммунальные аварии 
и ситуацию с общественным транспортом в инфра-
структурной составляющей. Так, пример 4 из город-
ского паблика «Архангельск life» содержат не только 
описание проблемы с общественным транспортом, 
но и сообщает о попытках ее решения:

(4)	Власти Архангельска заинтересовались пере-
полненными автобусами пятого маршрута 
От пассажиров поступают жалобы на пропуск 
рейсов и переполненность салонов на марш-
руте № 5 «Новый поселок – Улица Адмирала 
Кузнецова». <…> Для улучшения ситуации 
на маршруте № 5 перевозчиком предпринима-
ются следующие меры: <…>7

Пример 4 отмечен нами по знаку оценки как сме-
шанный. В начале сообщения присутствуют маркеры 
отрицательной оценки (переполненные автобусы, 
пропуск рейсов), а в конце тональность меняется 
(улучшение ситуации, предпринимаются меры). 
Приведенный пример не означает, что все сообще-
ния об инфраструктуре города касаются негативных 
моментов, имеющих короткий срок действия. Так, 
в ноябре 2023 г. было достаточно много сообщений 
о завершении ремонта АО «Аэропорт Архангельск» 
имени Ф. А. Абрамова, что, безусловно, оценивалось 
положительно и будет иметь долгосрочный период 
действия.

7  Публикация «Архангельск life». ВКонтакте. 29.11.2023. URL: https://vk.com/arkhangelsk_life?w=wall-127267864_3542509 (дата обра-
щения: 15.11.2024).

Виды жанров социальных медиа при построении 
имиджа города
Еще одна особенность представления имиджа 
города посредством социальных медиа связана 
с разнообразием привлекаемых для этого жанров. 
Несомненно, основные функции соцмедиа (без 
их привязки к формированию имиджа города) – 
это регулярная публикация сообщений новостного, 
профессионального, личного или рекламного харак-
тера, вовлечение пользователей в их обсуждение 
(оценку) и создание сообществ. Соответственно, 
в ленте новостей каждого социального медиа у под-
писчиков соседствуют жанры профессионального 
журналистского, политического (властного), персо-
нального и делового (рекламного) дискурсов.

Отобрав на автоматической основе сообщения  
с триггерным словом Архангельск и его произ-
водными и произведя ручной жанровый анализ 
полученных выборок примеров за апрель и ноябрь 
2023 г., мы можем представить количественные 
данные о жанрах, которые используются для соз-
дания имиджа города в соцмедиа (табл. 2). Виды 
жанров для создания имиджа весьма разноплановы 
и разнообразны. Самым частотным по всем типам 
источников (занимает 1 место) является новостной 
текст (29,59 % всех сообщений), что неудивительно, 

Табл. 2. Виды жанров социальных медиа, использован-
ных для создания имиджа Архангельска (n = 2237), % 
Tab. 2. Social media genres related to the image 
of Arkhangelsk (n = 2237), %
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Новостной текст 38,66 24,03 29,59

Рецензия 0,35 7,86 5,01

Анонс 18,92 6,35 11,13

Подпись к медиа 11,16 28,88 21,77

Авторское сообщение (пост) 3,64 7,14 5,81

Продвигающий текст 13,04 2,74 6,66

Комментарий 4,47 12,91 9,7

Прогноз 0,59 4,98 3,31

Отчет 2,7 0,65 1,43

Реклама 2,59 1,15 1,7

Другое 3,88 3,9 3,89
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учитывая как стремление к регулярности публика-
ций соцмедиа, так и большую долю информацион-
ных изданий среди источников нашего материала. 
На 2 месте по частотности располагается подпись 
к медиа (фото, видео и др.) (21,77 %) как новый 
жанр, сформировавшийся именно в социальных 
медиа в связи с легкостью перепоста и ориентацией 
на визуализацию в современной коммуникации. 
На 3 месте примерно с равной частотой использу-
ются анонс и комментарий (11,13 % и 9,7 % соответ-
ственно). Анонс информирует о предстоящем собы-
тии, а комментарий содержит размышления автора 
или оценку события / явления городской жизни.

Приведенные в статье сообщения иллюстри-
руют практически все популярные жанры соцме-
диа: новость (пример 1), подпись к медиа (2 и 3),  
комментарий (4). Продвигающий текст (6,66 %) 
как центральный жанр имиджевого дискурса 
занимает лишь 5 место, при этом он используется 
по типам источников достаточно неравномерно:  
его можно встретить преимущественно в официаль-
ных источниках потребительского типа (пример 3).

Изучение жанров социальных медиа еще только 
началось и ограниченный характер статьи не позво-
ляет углубиться в те нюансы, которые нами были 
отмечены в рассмотренном материале и которые 
станут объектом дальнейших исследований. Но даже 
из приведенных статистических выкладок и при-
меров можно заметить то разнообразие жанров, 
которое привлекается для создания имиджа города, 
множество факторов, влияющих на их выбор, 
и некоторые предпочтения в выборе жанров в целом 
и по отдельным группам источников.

Заключение
Имидж города в социальных медиа – особый фено-
мен, отличающийся от маркетингового или масс
медийного понимания территориального имиджа. 
В социальных медиа имидж города – это плано-
мерно или стихийно создаваемая совокупность 
характеристик территории, которая имеет ряд линг-
вистических черт:

1. Гетерогенность имиджа. Вследствие разно-
образия типов соцмедиа, участвующих в созда-
нии имиджа города, и авторов (официальных лиц /  
госорганизаций или обычных пользователей) имидж 
города приобретает в социальных медиа неодно
родный характер. В нем сочетаются официальный, 
чаще представленный положительной оценкой, 
и неофициальный имидж, включающий разные 
знаки оценки.

2. Имиджевое поле. Состав компонентов имиджа 
города в социальных медиа также неоднороден: 
компоненты неравнозначны по восприятию города, 
периоду действия и знаку оценки. Можно говорить 
о полевой структуре имиджа города с устойчивым 
ядром (история и культура, природа), окрашенным 
положительно, относительной стабильной средней 
частью (экономика и финансы) и быстро меняю-
щейся периферией (инфраструктура и социум).

3. Виды жанров социальных медиа. В тек-
стах соцмедиа присутствует разнообразие жанров, 
используемых в создании и продвижении имиджа 
города. Однако эта функция чаще всего является 
сопутствующей, т. к. основная определена природой 
жанра – новость, анонс, комментарий и др. Создание 
и продвижение имиджа города представляет собой 
главную функцию только для одной категории 
текстов – официальные потребительские (сайты 
туристических фирм с социальными функциями 
и их паблики в социальных сетях).

Методология исследования, основанная на авто-
матическом сборе данных с разнообразных площа-
док социальных медиа, позволила собрать материал 
и прийти к совершенно новым выводам о гетеро-
генности имиджа, имиджевом поле и видах жанров 
социальных медиа. Эти идеи требуется осмыслить 
и апробировать на примере других территориальных 
объектов и продолжить изучать более углубленно.
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