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ФОРМИРОВАНИЕ ИМИДЖА РЕГИОНА В УСЛОВИЯХ ЭКОНОМИЧЕСКОГО КРИЗИСА

Современные исследователи трактуют имидж региона как значимый нематериальный ресурс в сфере экономики, так как он обладает способностью воздействовать на сознание региональной аудитории. Это, в свою очередь, способствует позитивной трансформации ментальности и более быстрой модернизации жизни всего общества.

В прикладных исследованиях последних лет подчеркивается особая роль «надиндивидуальных форм массового сознания» в процессе формирования имиджа. Под такими формами понимают менталитет, мифы, стереотипы и ассоциации. Из них наиболее продуктивным имиджевым ресурсом является менталитет.

Согласно Новой философской энциклопедии, ментальность (менталитет) представляет собой относительно устойчивую совокупность установок и предрасположенностей индивида или социальной группы воспринимать мир определенным образом, интегрированную на глубинном уровне коллективного и индивидуального сознания, включая и бессознательное. Основой ментальности являются знания, верования, доминирующие потребности и архетипы коллективного бессознательного. При этом если первые три компонента ментальности относятся к сфере сознания и изучены хорошо, то роль архетипов коллективного бессознательного при формировании имиджа региона только начинает исследоваться.

Под архетипами понимают универсальные изначальные врожденные психические структуры, составляющие содержание коллективного бессознательного и распознаваемые в нашем опыте. Выделяются универсальные архетипы, запечатлевшие общие базисные структуры человеческого существования, и этнокультурные. Последние представляют наибольший интерес, поскольку их использование в региональных СМИ позволяет целенаправленно конструировать обоснованный с экономической точки зрения имидж региона.

Белорусские исследователи выделили следующие этнокультурные архетипы, свойственные белорусской ментальности: земля, вода, лес, болото. Результаты семиотического исследования 23 региональных газет Минской и 22 газет Витебской областей показали, что благодаря использованию белорусских этнокультурных архетипов в названиях газет и заголовках печатных материалов происходит закрепление имиджа Минской области как края плодородных нив, а Витебской – как края рек и озер. Примечательно, что, не занимаясь отдельно семиотическими изысканиями содержания белорусских этнокультурных архетипов, работники СМИ в данных областях тем не менее транслируют в газетных текстах те психические структуры коллективного бессознательного, которые ассоциируются непосредственно с экономической специализацией этих регионов по производству сельскохозяйственной продукции и туристических услуг. Этот пример убеждает, что изучение журналистами региональных СМИ этнокультурных архетипов, свойственных ментальности населения того или иного региона с целью их использования в печатных СМИ, является эффективным ресурсом формирования имиджа региона в условиях экономического кризиса, поскольку, не требуя дополнительных материальных затрат, значительно усиливает воздействие прессы на коллективное и индивидуальное сознание.

