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РОЛЬ КОММУНИКАТИВНЫХ ИНСТРУМЕНТОВ В ФОРМИРОВАНИИ ИМИДЖА «КРЕАТИВНОГО ГОРОДА» 
Формирование имиджа «креативного города», по определению Ч. Лэндри, связано с местом и историей города, пронизывает все сферы деятельности человека, очерченные пространством проживания, определяет взаимоотношения с другими людьми. 
Культура всегда была первостепенным ресурсом моделирования современности: способов организации пространства, выработки новых форм взаимодействия, учреждения современных институций. 
Любая территория рассматривается как специфический товар, потребителями которого выступают жители, инвесторы, предприниматели, туристы. Поэтому особое внимание необходимо уделять формированию привлекательности образа, имиджа, бренда и позитивной репутации города. 

Уже не физический труд (как в доиндустриальную эпоху), не машинное производство (как в индустриальную эпоху) и даже не информация и знания (как в первой фазе постиндустриальной эпохи), а творческая способность или креативность, становится главным фактором выстраивания бренда экономических субъектов в рамках формирования имиджа города. Это и есть политический и макроэкономический процесс, описываемый современными теоретиками как становление креативной (творческой) мысли. 
Создание имиджа «креативного города», в широком смысле, особый род социальной деятельности, основная функция которой – распространение знаний о художественных ценностях и другой информации с целью формирования определенных взглядов, представлений и эмоциональных состояний, оказания влияния на поведение людей в процессе становления имиджа «креативного города».    

Но в сфере креатива невозможно найти ответ, соответствующий точной величине или универсальной ценности, одинаково пригодной как для всех человеческих сообществ, так и для отдельных их представителей. 

Характерные черты креативной универсальной деятельности – глобальность охвата аудитории, целенаправленность, дифференциация, непрерывность воздействия на осознание горожанами своей роли в социально-экономическом общественно-политическом и технологическом прогрессе. 

Деятельность по созданию имиджа «креативного города» – коммуникация с обратной связью: она должна не только оправдывать ожидания аудитории, но и все время меняться, удовлетворяя эти ожидания полностью. Эти задачи СМИ, PR, темы и события, конструирующие имидж «креативного города», становятся актуальной проблемой города, проблемой всех, кто занимается моделированием образа города. 

Креативность и неравнодушие СМИ при формировании имиджа выгодны для города. Интерес к культурным и значимым для города событиям – необходимый минимум со стороны СМИ и PR-структур, способный сформировать интерес к этому и у жителей, и у гостей, и у первых лиц города. При этом, ни самая масштабная деятельность по формированию имиджа территории, ни насыщение ее особенными объектами притяжения, не заменит планомерной работы по обеспечению эффективного функционирования и развитию территорий в целом. У Красноярска потрясающая история, хорошие перспективы. Нужно грамотно орудовать инструментарием маркетинга, привлекать к участию горожан и коммуникативные структуры для его обогащения и развития, что впоследствии позволит назвать город креативным. 
