И. А. Сушненкова, Омский государственный университет имени Ф. М. Достоевского, аспирант 
Моделирование фрейма как инструмент регионального имиджмейкинга (на примере внешнего имиджа Омской области) 

В современном мире об успешности функционирования того или иного субъекта, в том числе и региона, можно судить по тому, как он представлен в информационном пространстве и какой имидж он имеет. 

Первым этапом процесса создания имиджа должен стать его полный и всесторонний анализ, дающий возможность применения полученных в процессе исследования результатов на практике. 

Думается, что удобным средством описания имиджа может считаться фрейм: это та структура, которую базовый субъект PR пытается «транслировать» целевой аудитории. В случае удачной имиджмейкерской деятельности фреймы проектируемого (в первичных PR-текстах) и объективного (в сознании населения, во вторичных, журналистских текстах) имиджей совпадают. 
Лингвокогнитивный анализ позволил выявить структуры фрейма «Омский регион», представленные в имиджевых текстах и материалах федеральных СМИ. 

Структура фрейма «Омский регион», репрезентированная в PR-текстах, включает в себя следующие слоты:  

– слот «географическое положение»;

– слот «природные условия»;

– слот «население»; 

– слот «власть»;

– слот «события»;

– слот «производственная специализация»;

– слот «экономическая сфера»;

– слот «культурная сфера».

Структуру фрейма «Омский регион», представленную в текстах СМИ, составляют аналогичные слоты. Разница заключается в наборе компонентов некоторых слотов и степени актуализации того или иного компонента. 

Сопоставление двух фреймов позволяет сделать вывод о несоответствии проектируемого имиджа Омского региона объективному. 

Так, в имиджевых текстах Омск представлен как промышленный и культурный центр, являющийся пилотной площадкой для осуществления федеральных проектов. Это инвестиционно привлекательный регион, в котором интенсивными темпами идет строительство жилья. 
В текстах СМИ Омск – это российский город, в котором относительно низкий уровень цен и очень развит спорт, особенно хоккей.  

Таким образом, использование лингвистических методов позволяет адекватно оценить региональный имидж, выявить его «слабые места» и определить потенциальные направления и приемы его позитивной коррекции, такие как, например, актуализация тех или иных слотов для создания требуемого образа. 

