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Сегодня сообщества (паблики) в социальных сетях являются  
одним из ведущих средств формирования имиджа региона. Они не только  
и не столько информируют, сколько организуют дискуссии, обрат-
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ную связь, объединяют активности горожан для совместного решения 
проблем [1]. Перенасыщенность медиасреды в эпоху панмедиатиза-
ции [2] повышает конкуренцию между ними и заставляет их искать 
новые способы подачи информации. В связи с этим растет значение  
эффективных коммуникативных стратегий.

Определяя коммуникативные стратегии как общий план вербально-
го и невербального взаимодействия субъекта с целевыми аудиториями, 
который подразумевает создание определенного образа субъекта или 
предмета у целевых аудиторий, с учетом того, что выделяются несколь-
ко видов коммуникативных стратегий в сетевой коммуникации, мы рас-
сматриваем одну из них – информативную – как технологию формиро-
вания имиджа региона.

Отметим, что информативная стратегия не тождественна информа-
ционной. Последняя определяет представленность компании на инфор-
мационном рынке [3]. Информативная же стратегия – это способ подачи 
информации на отдельно взятом ресурсе.

Главной целью информативной стратегии является информирование 
[4]. Она достигается за счет решения ряда задач. Во-первых – повыше-
ния доверия целевых аудиторий за счет оперативности, полноты, до-
стоверности, актуальности, уникальности. Условием решения этой за-
дачи является фактчекинг, строящийся на основе принципа социальной 
ответственности [5, с. 155]. Во-вторых – определения вектора влияния 
на общественно-политическую ситуацию. Большое количество постов, 
посвященных тому или иному событию, привлекает к нему внимание. 
И, наконец, информативная стратегия позволяет преодолеть информа-
ционный вакуум. Экспертное сообщество комментирует происходящие 
события. Комментарии характеризуются применением особых лексиче-
ских единиц, а также вводных конструкций, указывающих на источник 
информации [6]. Следствием применения информативной стратегии 
является повышение медиавлияния сообщества. Все это формирует со-
циальный имидж региона.

Рассмотрим опыт применения информативной стратегии на приме-
ре постов на тему «Челябинск – космические врата России» в паблике 
«Наш Челябинск». Посты призваны формировать имидж Челябинска 
как одного из космических центров страны. Целевыми аудиториями 
(ЦА) [7] являются жители города и региона, экспертное сообщество 
(чиновники, специалисты в различных областях экономики, политики, 
медицины и т. д.), а также рекламодатели, конкуренты. Мы рассмотрели 
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выборку из 30 постов, вышедших за период 2021–2023 гг., посвящен-
ных космической тематике. Их можно разделить на несколько боль-
ших групп: 1) посты о предприятиях, продукция которых используется 
в космических целях; 2) посты о визитах космонавтов в Челябинск, ор-
ганизованных медиагруппой «Наш Челябинск»; 3) посты о специаль-
ных мероприятиях, связанных с космосом, организованные медиагруп-
пой «Наш Челябинск»; 4) поздравления с праздниками, направленные  
жителям области из космоса; 5) космические новости. 

Среди лингвистических единиц, которые используются в таких по-
стах, часто встречаются обозначения космических объектов, связанных 
с Челябинском: «метеорит», «малая планета Челябинск», «Мальчик  
с ракетой», «Упрун», «музей космоса», «Гагарин» (в контексте портрета 
Ю. А. Гагарина, который хранится в Челябинском музее изобразитель-
ных искусств). Связанные с этим лексемы «гордиться», «вдохновлять», 
«прославлять» помогают медиагруппе формировать гордость за родной 
край. Особенно интересен лингвистический маркер «Челябинск – врата 
из космоса», который используется в постах, рассказывающих о меро-
приятиях, организуемых медиагруппой. Он носит уникальный характер. 
С его помощью паблик формирует образ Челябинска как космического 
региона (космонавты возвращаются с МКС в Россию через Челябин-
скую область, их эвакуируют из спускаемых аппаратов южноуральские 
спасатели). 

Таким образом, использование информативной стратегии при фор-
мировании контента паблика «Наш Челябинск» позволяет эффективно 
осуществлять деятельность по формированию положительного имиджа 
Челябинской области. 
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