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На современном этапе развития общества пе-

ред российскими регионами встает проблема 

продуманной и эффективной политики в об-

ласти территориального брендинга. В усло-

виях же интенсивного проникновения интер-

нет-технологий и социальных сетей в жизнь 

каждого человека актуализируется проблема 

формирования позитивного медиаимиджа 

регионов в пространстве новых медиа. В ста-

тье представлены результаты исследования 

имиджа Республики Адыгеи в сознании ре-

гионального населения. В начале 2020 г. ме-

тодом онлайн-опроса было опрошено 

638 подписчиков тематических групп (по-

священных Республике Адыгее) в социаль-

ных сетях.  

At the present stage of society development, 

Russian regions face the problem of a well-

thought-out and effective policy in the field of 

territorial branding. In the conditions of intensive 

penetration of Internet technologies and social 

networks into the life of every person, the prob-

lem of forming a positive media image of regions 

in the space of new media is being actualized. 

The article presents the results of a study of the 

image of the Adygea Republic in the minds of 

the regional population. At the beginning of 

2020, 638 subscribers of thematic groups (dedi-

cated to the Republic of Adygea) in social net-

works were surveyed using an online survey. 

The results of the study reveal a discrepancy be-

tween the high level of emotional perception of 
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Результаты исследования выявляют несоот-

ветствие высокого уровня эмоционального 

восприятия имиджа Адыгеи (гордость за рес-

публику, привлекательность ее природы, ис-

тории и культуры) и достаточно низкой ра-

циональной оценки таких системообразую-

щих для имиджа факторов, как экономиче-

ская конкурентоспособность, условия для 

развития бизнеса, возможности получения 

качественного образования, состояние ту-

ристской инфраструктуры и уровень сервиса. 

Не очень высоко оценивается опрошенными 

жителями деятельность региональных орга-

нов власти по формированию положительно-

го имиджа Адыгеи. В этой связи повышается 

роль направленной коммуникации органов 

власти в целенаправленном изменении, рас-

пространении и поддержании позитивно 

окрашенной идентификации региона среди 

представителей целевых групп. 

 

the image of Adygea (pride in the Republic, the 

attractiveness of its nature, history and culture) 

and a fairly low rational assessment of such sys-

tem-forming factors for the image as economic 

competitiveness, conditions for business devel-

opment, opportunities for quality education, the 

state of tourist infrastructure and the level of ser-

vice. The activity of regional authorities in form-

ing a positive image of Adygea is not very highly 

evaluated by the surveyed residents. In this re-

gard, the role of directed communication of au-

thorities in purposefully changing, spreading 

and maintaining a positive identification of 

the region among representatives of target 

groups is increasing. 

Ключевые слова: имидж региона; социаль-

ные медиа; медиаимидж; коммуникативные 

технологии; аудитория социальных сетей; 

Республика Адыгея. 

Keywords: image of the region; social media; 

media image; communication technologies; au-

dience of social networks; Republic of Adygea. 

 

Постановка проблемы 
 

Успешное социально-экономическое развитие современных ре-

гионов во многом зависит от того, какой имидж сформировался у 

населения в отношении характеристик развития этой территории. 

Коммуникативное пространство внутрирегиональных и межрегио-

нальных связей начинает играть все большую роль в обеспечении при-

тока инвестиций, туристической привлекательности и прироста соци-

ального капитала территориального субъекта (Тумакова, 2011; Кости-

на, 2016; Литвинов, 2010). Ведущий исследователь в области регио-

нального развития А. Пааси вообще утверждает, что «не регионы как 

некая данность формируют дискурсы, они “существуют” и “возника-

ют” посредством социальных практик и дискурсов» (Paasi, 2010. P. 17).  

В условиях же интенсивного проникновения интернет-

технологий и социальных сетей в жизнь каждого человека актуализи-

руется проблема формирования позитивного медиаимиджа регионов в 

пространстве новых медиа. Имидж региона понимается в рамках дан-

ного исследования как «относительно устойчивый знаково опосредо-

ванный, когнитивно обусловленный и эмоционально окрашенный, об-
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ладающий рядом характеристик стереотипа образ-представление о ре-

гионе, его своеобразии, конкурентных преимуществах, сильных и сла-

бых сторонах, проблемах и возможностях, сложившийся у групп реги-

ональной общественности» (Гавра, 2013. С. 46).  

Характер медиадискурса может конструироваться целенаправ-

ленно (органами власти, туристским бизнесом) и складываться сти-

хийно (спонтанные коммуникации в социальных медиа). Последнее 

обстоятельство не всегда позитивно отражается на имидже территори-

ального субъекта. С одной стороны, разнообразие интернет-площадок 

коммуникаций оперативно делает доступным большой объем инфор-

мации. Социальные сети предоставляют новые инструменты для уча-

стия граждан в общественно-политической жизни своего региона (An-

gelo, 2019). С другой стороны, функционирование новых медиа зача-

стую сопряжено с распространением дезинформации и социального 

негатива (Leea, 2012). Поэтому направленное конструирование пози-

тивно окрашенных содержательных характеристик территориального 

бренда предполагает также управление «всевозможными месседжами 

для трансляции бренда в публичную, внешнюю среду» (Гаврилов, 

2016. С. 94). 

В данном контексте представляется актуальным исследование 

содержательных характеристик современного имиджа Республики 

Адыгеи среди населения региона. Обеспечение устойчивого развития 

региона предполагает привлечение в республику инвестиций и квали-

фицированной рабочей силы, наращивание туристского потока и пр. 

Подобная капитализация ресурсов региона в современных условиях 

может быть достигнута во многом за счет создания и продвижения по-

зитивного имиджа Адыгеи в восприятии населения.  

В рамках настоящей статьи рассмотрим аффективное (доминиру-

ет эмоционально-образное восприятие образа объекта, функционирует 

в виде чувств и переживаний) и когнитивное (доминирует рациональ-

но-логическое восприятие образа объекта, функционирует в виде 

оценки) восприятие имиджа Республики Адыгеи в коллективных 

представлениях пользователей социальных сетей.  
 

Эмпирическая база исследования 
 

В январе-феврале 2020 г. был проведен онлайн-опрос по стандар-

тизированной анкете среди пользователей социальных сетей. Приме-

нялась целевая выборка опроса, когда опрашивались пользователи, со-

стоящие в наиболее многочисленных тематических группах в соци-

альных медиа («ВКонтакте», «Инстаграм», «Одноклассники»). Группы 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0740624X1200086X#!
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эти посвящены Республике Адыгее, поэтому информационный кон-

тент и комментарии пользователей концентрируются в области инте-

ресующей нас проблематики.  

В исследовании приняли участие 638 человек, из них 39 % муж-

чин и 61 % женщин. В силу демографической специфики пользовате-

лей социальных сетей в опросе преобладает относительно молодое по-

коление: 32 % пользователей в возрасте 18–24 лет, 42 % – 25–34 лет, 

18 % – 35–44 лет, 8 % – 45–64 лет. 90 % опрошенных проживает в Рес-

публике Адыгее, 70 % из них адыги, 23 – русские и 6 % – другие наци-

ональности.  
 

Аффективное восприятие имиджа Адыгеи 
 

В исследовании ставилась задача выделения источников ими-

джеформирующей информации для пользователей социальных сетей. 

Результаты проведенного опроса ожидаемо показали, что чаще всего 

респонденты ориентируются на информацию из новых медиа, в кото-

рых у самих потребителей есть возможность создавать и обмениваться 

медиаконтентом (социальные сети, блоги, новостные интернет-сайты). 

Также для третьей доли опрошенных жителей республики важными 

являются сведения от круга повседневного общения (рис. 1).  

 
 

Рис. 1. Распределение ответов на вопрос «Из каких источников Вы 

чаще всего узнаѐте новости, информацию о Республике Адыгее?»  
 

Опрошенная аудитория социальных медиа в Адыгее позитивно 

оценивает существующий имидж республики (81 %). С их точки зре-

ния, населению других регионов примерно в равной степени присуще 

и положительное (35 %), и нейтральное (34 %) восприятие Адыгеи. На 

отрицательное отношение указывают в данном случае около десятой 

доли респондентов (рис. 2).  
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Рис. 2. Распределение ответов на вопрос «Как Вы оцениваете  
существующий имидж (образ) Республики Адыгеи? А как,  

по-вашему, воспринимают имидж (образ) Республики Адыгеи  
жители других регионов РФ?», % 

 

Сравнение оценок этнических подгрупп респондентов показыва-

ет, что наиболее позитивны в оценке существующего имиджа респуб-

лики опрошенные адыги (83 %). У русских жителей немного меньше 

положительных ответов (72 %), большая часть из которых смещается к 

среднему полюсу (вариант «скорее положительно») (рис. 3). 

 
 

Рис. 3. Распределение ответов на вопрос «Как Вы оцениваете  

существующий имидж (образ) Республики Адыгеи?», % 
 

Лояльность к региону своего проживания обеспечивается и под-

держивается на эмоциональном уровне. Проведенное социологическое 

исследование показывает, что большинство опрошенных испытывают 

гордость за свою республику (варианты «да, безусловно» и «скорее 
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да» отметили 84 % респондентов). Сравнительный анализ по возраст-

ным сегментам выявляет убывание степени выраженности чувства 

гордости от самых молодых респондентам к представителям старших 

поколений (18–24 года – 90 %, 25–34 года – 82, 35–44 года – 84, 45–

64 года – 76 %) (рис. 4).  

 
 

Рис. 4. Распределение ответов на вопрос «Можно ли сказать, 

что Вы испытываете чувство гордости за Республику Адыгею?», % 
 

В этническом разрезе наибольшие показатели гордости в отно-

шении республики демонстрируют адыги (89 %). Среди пользователей 

социальных сетей, относящихся к русскому населению, данный пока-

затель составляет 71 %, среди опрошенных других национальностей – 

76 (рис. 5). 

 
 

Рис. 5. Распределение ответов на вопрос «Можно ли сказать, что 

Вы испытываете чувство гордости за Республику Адыгею?», %  
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Когнитивное восприятие имиджа республики 
 

Рационально-логическое восприятие имиджа Адыгеи предполагает 

изучение оценки населением региона конкурентных преимуществ регио-

на, а также других факторов формирования позитивного образа террито-

риального субъекта. 

Результаты исследования показывают, что в сознании опрошен-

ных среди имиджеобразующих факторов выделяются историко-

географические и социокультурные факторы. Они оцениваются наиболее 

высоко аудиторией социальных сетей (от 8,1 до 9,2 среднего балла по 10- 

балльной шкале). Достаточно выраженной является и лояльность опро-

шенного населения к республике как месту жительства. Однако более 

критична аудитория социальных сетей в оценке возможностей культур-

ной и образовательной инфраструктуры в Адыгее. Экономические воз-

можности в регионе оцениваются еще ниже, особенно условия для разви-

тия бизнеса (4,7 среднего балла). Хотя респонденты нечасто отмечают со-

гласие с тем, что в других регионах жизнь лучше (рис. 6). 

 
Рис. 6. Распределение ответов на вопрос «Насколько Вы согласны со 

следующими утверждениями? Оцените степень своего согласия по 

10-балльной шкале, где 1 – полностью не согласен, а 10 – полностью 

согласен», средний балл 
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ных сетей недостаточно высоко. Максимальная оценка отводится ресто-

ранному бизнесу (6,8 среднего балла), минимальная – гостиницам (5,2). 

Уровень развития туристской инфраструктуры и уровень сервиса в целом 

оцениваются только на 5,7 и 5,5 среднего балла соответственно (рис. 7). 

 
 

Рис. 7. Оценка по 10-балльной шкале (1 – наименьший балл, а 10 – 

наибольший) состояния следующих объектов сферы туризма и госте-

приимства в Республике Адыгее, средний балл 
 

Полностью положительно оценивают деятельность региональных 

органов власти по формированию позитивного имиджа Адыгеи только 

10 % опрошенных. Половина говорит о «скорее грамотной и эффективной 

работе». На этом фоне более позитивные оценки высказывают респонден-

ты в возрасте от 18 до 24 лет, а наиболее критичны потребители социаль-

ных медиа в возрасте от 35 до 44 лет (рис. 8). 

 
Рис. 8. Распределение ответов на вопрос «Оцените деятельность ре-

гиональных органов власти по формированию позитивного имиджа 

Республики Адыгеи?», % 
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В процессе исследования аудитории социальных сетей задавался 

многовариантный вопрос «Что в большей степени может помочь созда-

нию и поддержанию положительного имиджа Республики Адыгеи?». Ре-

зультаты онлайн-опроса фиксируют, что наиболее значимыми факторами 

выступают развитие экономики республики (84 %), повышение благо-

устроенности населенных пунктов (68 %), развитие медицинских услуг 

(66 %), эффективная работа региональной власти, уменьшение коррупции 

(64 %), развитие туристской инфраструктуры (56 %), повышение инве-

стиционной привлекательности региона (52 %). 

Среди факторов, которые негативно влияют на образ республики, 

выделяются такие позиции, как безработица (74 %), невысокий уровень 

жизни населения (66 %), коррупция в регионе (57 %), плохое медицинское 

обслуживание (49 %), неразвитая инфраструктура городов и районов рес-

публики (45 %). 
 

Заключение 
 

В современных условиях перед российскими регионами встает про-

блема продуманной и эффективной политики в области территориального 

брендинга. Без этого стратегия развития экономики и социальной сферы 

региона не будет комплексной. Имиджевые приобретения не только повы-

сят конкурентоспособность и инвестиционную привлекательность эконо-

мики территориального субъекта, но и укрепят позитивную региональную 

идентичность ее населения. В нашем исследовании изучались аффектив-

ный и когнитивный компоненты имиджа Республики Адыгеи в сознании 

регионального населения. Опрашивались пользователи социальных сетей, 

так как на современном этапе социальные медиа выступают ведущей пло-

щадкой производства и распространения имиджеобразующей информации.  

Результаты исследования выявляют несоответствие высокого уров-

ня эмоционального восприятия имиджа Адыгеи (гордость за республику, 

привлекательность ее природы, истории и культуры) и достаточно низкой 

рациональной оценки таких системообразующих для имиджа факторов, 

как экономическая конкурентоспособность, условия для развития бизнеса, 

возможности получения качественного образования, состояние турист-

ской инфраструктуры и уровень сервиса. На этом фоне демонстрируют 

более позитивные оценки самая молодая аудитория социальных сетей 

(18–24 года) и коренные жители республики (адыги).  

Позитивации образа Республики Адыгеи мешают бедность населе-

ния, коррупция, неразвитость жилой и социальной инфраструктуры. Не 

очень высоко оценивается опрошенными жителями деятельность регио-

нальных органов власти по формированию положительного имиджа Ады-
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геи. В этой связи повышается роль направленной коммуникации органов 

власти в целенаправленном изменении, распространении и поддержании 

позитивно окрашенной идентификации региона среди представителей це-

левых групп. 
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