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«Город на фоне»: стратегия продвижения и имиджевой рефлексии

Власти города и работающие на них «технологи» формируют имидж города и пропагандируют его. Медиа наряду с трансляцией властных пиар-ходов включают в дискурс города и имиджевую рефлексию – размышления о том, что идет на пользу или во вред городскому имиджу. В обоих случаях прибегают к стратегии сопоставления своего города с другими, что позволяет назвать ее «город на фоне». Рассмотрим ее реализацию в новгородском медиаполе.

В первом случае удобными оказываются статистические данные, информация о победах в конкурсах и рейтингах. Так, в 2010 году наш город занял первое место (с городами Нижнекамск и Строитель) в конкурсе «Самый благоустроенный город», что широко освещалось в медиа. В отчетах с совещаний публикуются данные типа «В Великом Новгороде формируется львиная доля валового регионального продукта» (Новгород 21.02.2013).
Во втором случае журналист сопоставляет свой город с другими, как правило, не находя в нем того, что ему понравились в других. Характерен в этом отношении текст С. Жоховой «Городская лирика. Символы, которых у нас нет» (Новая новгородская газета. 20.02.2013). В нем наш город сопоставляется с польским Вроцлавом, датским Орхусом, швейцарским Берном, Прагой, Веной. В этом же номере газеты – с Иркутском (Громыхалов М. «Бабр и коркодел»).
Что касается результативности такой стратегии, то в первом случае она не абсолютно эффективна: горожане опираются на собственные впечатления, ироническое отношение к победам и достижениям власти выражается чаще всего в комментариях. Так, новгородцы во время «снежного коллапса» в ноябре 2012 в комментариях к новостям писали: «И это в самом благоустроенном городе!». Что же касается рекомендаций журналистов, формулируемых в модальности «а хорошо бы и у нас такое», то они оказываются не услышанными: власть в советах журналистов не нуждается, у нее своя имиджевая политика.

