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Вводные замечания

Вопросы формирования имиджа
 городов, регионов постоянно (и традиционно) относятся к числу весьма значимых в деятельности территориальных оргуправленческих структур, поскольку «лицо» территории определяет формирование отношения к ней со стороны соседей, партнеров, центральных властных структур и др. Имидж, таким образом, является специфическим оргуправленческим средством, эффективное пользование которым определяет важнейшие стороны жизнедеятельности территории: привлечение инвестиций, деловых партнеров, организацию выгодного обмена продуктами, производимыми на территории и т.д. Не менее значимым является формирование имиджа территории и в организационно – политическом отношении: нормотворческие процессы являются перманентными в жизни любой страны, региона, территории – и их результативность определяется соорганизацией интересов самых различных сил, структур, в том числе и административно-территориальных : имидж территории становится средством задания того или иного ее статуса в общем контексте социально-экономического, политического, культурного, хозяйственного уклада (национального, регионального и т.д.).

Объем выборки и способ обработки эмпирического материала обеспечивают стандартную погрешность измерения ((5%) для базовых таблиц; таблицы парных распределений имеют в ряде точек более низкую точность (до (25%), что связано со снижением репрезентативности фрагмента выборки, взятой по некоторым основаниям (напр.,  за счет относительно низкого процента респондентов в отдельной возрастной группе и т.д., что характерно для исследований подобного рода, проводимых в условиях города Сургута методом свободной выборки).

1. Характеристика выборки
.

1. Распределение продолжительности проживания респондентов в Сургуте (%) 
	до 2 лет

	2,3

	до 5 лет

	3,5

	до 10 лет

	10,9

	до 20 лет

	34,3

	до 30 лет
	18,2

	более 30 лет
	9,6

	здесь родились
	20,7


Без комментария, см. ниже.

2. Самоидентификация респондентов (Вы считаете себя …,%) 

	коренным жителем 
	24,0

	постоянным (старожилом)
	35,9

	«живу давно, но когда-нибудь уеду…»
	25,0

	«живу давно, но скоро уеду…»
	2,8

	поселившимся недавно, но навсегда
	7,1

	временным жителем
	1,8


Без комментария, см. ниже.

3. Оценка респондентами политического и социально-экономического «климата» в нашем городе в последнее время (%) 

	заметно улучшился
	23,7

	стало немного лучше
	36,4

	ничего не поменялось
	14,1

	слегка ухудшился
	8,1

	заметно ухудшился
	3,0

	затруднились ответить
	13,1


Без комментария, см. ниже.

4. Жизненные приоритеты респондентов (%)
	престижная работа
	26,5

	семья, дети
	61,6

	успех
	6,1

	здоровье
	47,2

	достаток в доме
	27,5

	друзья
	17,4

	популярность
	2,5

	любимая профессия
	15,2

	уважение окружающих
	13,6

	любовь близких/родных
	26,0

	качественное образование
	6,3

	высокооплачиваемая работа
	21,5

	возможность делать свое дело
	10,6

	возможность творческой деятельности
	3,3


Без комментария, см. ниже.

5. Наиболее проблемные стороны жизни в городе в настоящее время, по мнению респондентов (%)
	трудно найти хорошую, доходную работу
	46,0

	требуется улучшение жилищных условий для значительной части населения города
	34,3

	высокая стоимость услуг, товаров, продуктов питания
	28,5

	распространенность пьянства и наркомании среди взрослых горожан, подростков
	47,2


	высокий уровень преступности
	48,9

	наплыв приезжего населения (с Кавказа, из Средней Азии…)
	66,4

	низкое качество товаров, продуктов питания, услуг
	7,3

	репутация города неважная, это сказывается на качестве жизни
	2,3

	коррумпированность, произвол, бездеятельность местных властей
	7,6

	экологическое неблагополучие городской среды 
	11,9

	не хватает мест для культурного отдыха, занятий спортом 
	28,8

	дефицит и высокие цены на услуги детских дошкольных учреждений 
	10,4

	дефицит качественного и доступного образования
	11,6

	распространение опасных инфекций (СПИД, туберкулез и др.)
	24,2

	недостаточность городской культурной жизни
	10,1

	дефицит бытовых услуг, дешевых мест хранения автотранспорта и т.п.
	11,6

	не знают
	1,5


Вопросы, на основании которых получены данные табл. 1, 2, 3 и 5 являются воспроизводящимися в ходе опросов в течение длительного времени, сопоставление получаемых данных позволяет судить как об устойчивости применяемой выборки, так и о состоянии массового общественного сознания в целом. Выборка респондентов отражает реальную структуру населения. Оптимистические оценки социально – экономического «климата» в городе преобладают над пессимистическими, что позволяет утверждать, что в целом социальный «фон» в городе является спокойным и благоприятным для проживания горожан. Явно выраженное социальное  напряжение отсутствует, следовательно, можно рассчитывать на то, что получаемые в ходе дальнейшего исследования данные адекватно отражают структуру массового общественного сознания.


Жизненные приоритеты горожан имеют явно выраженную ориентированность на заботу о быте, здоровье, уважение со стороны своего окружения и коллег по работе. При этом заметна также удовлетворенность установившимся режимом жизнедеятельности : респонденты не претендуют на творческую активность, успех, популярность, получение высококачественного образования и т.д. 


Более детальный анализ показывает, что для жителей, самоопределяющихся как «коренные» или «старожилы» более свойственны предпочтения достатка в доме, семейного комфорта, уважения окружающих, здоровья, в то время как среди тех, кто хоть и живет давно, но надеется (предполагает) когда-нибудь «все равно уехать», лидирующими моментами являются «качественное образование» и «возможность творчества» (см. Приложение, табл. 2). С точки зрения перспективы развития территории данные различия весьма симптоматичны, при известном стечении обстоятельств должны стать предметом для дальнейшего изучения, осмысления и реагирования, т.к. именно потребность в качественном образовании  (т.е. высокой и универсальной квалифицированности) и творчестве может быть отнесена к той части населения города, которая составляет его интеллектуальный потенциал, т.е. системообразующее ядро развития города.


Как и в предыдущих исследованиях последнего времени в распределении оценок проблем городской жизни лидирующее положение занимает «наплыв приезжего населения», далее – «преступность», «пьянство и наркомания», трудности с получением хорошей работы, дефицит жилья : в данном исследовании порядок следования позиций выбора в общем рейтинге сохраняется (см. также Приложение, табл. 3).


Следует особо отметить, что позиция «неважная репутация города» оказалась в представленном списке наименее значимой для горожан: «проголосовало» за него чуть более 2% респондентов. Это, по-видимому, неслучайно: и в табл.4 такие позиции, как «успех», «популярность» получили одни из самых низких оценок (от 2,5 до 6 %). Т.е. в массовом сознании практически не связываются такие (судя по оценкам) значимые позиции, как «достаток», «семья, дети» (разумеется, хорошие, благополучные), «здоровье» и т.п. с тем, как это «смотрится со стороны»: жизнь «протекает», а остальное не имеет значения...
 Иначе говоря, в нем не фиксируются связи между тем, что происходит «внутри» территории, (а, следовательно, тем, как это выглядит при восприятии «свежим взглядом») - с одной стороны, и воздействием «хорошего» или «плохого» образа/имиджа территории на внешние связи территории, что, в конечном счете, так или иначе (рикошетом) отражается на упомянутых выше значимых позициях (вроде «семьи», «достатка» и т.п.). 

6. Представления респондентов об «имидже города» (%)
	«это каким он мне показался» (общее представление: дома, люди, улицы…)
	32,1

	это то, что о нем говорят жители, как к нему относятся
	46,0

	это известность города в России, за рубежом
	53,8

	это то, как его нам представляют по телевидению, в прессе
	17,4

	это то, что о нем говорят в других местах простые люди
	28,3

	это как к нему относятся в Москве (во властных структурах)
	17,9

	это большая цветная карта города
	5,3


Без комментария, см. ниже.

7. Оценка респондентами существования в настоящее время устоявшегося имиджа города (%)
	Да
	57,1

	Нет
	11,1

	затруднились ответить
	28,5


Как и предполагалось, представления о том, что такое «имидж» в массовом сознании являются весьма расплывчатыми, это и «известность», и «что о нем говорят», и «впечатление». Т.е. объективных «параметров» по этому поводу нет (да и вряд ли могло быть: вводился этот термин в обиход сравнительно недавно и контекстно, через «имиджмейкерство» в ходе выборных кампаний, в рамках рекламных мероприятий и т.п.). 

Тем не менее, более половины опрошенных ответили утвердительно на вопрос «есть ли сейчас у Сургута устоявшийся имидж (?)». Это означает, что в массовом сознании так или иначе все-таки существует какое-то представление об имидже города, как некоем собирательном, совокупном образе. И, кроме того, в представлениях горожан Сургут имеет «собственное лицо».

8. Мнение респондентов о том, кто и что создает имидж города (%)
	власти
	55,8

	СМИ
	27,0

	поведение, дела, образ жизни горожан
	48,0

	предприниматели
	11,6

	деятельность основных предприятий
	36,9

	архитекторы, строители
	30,1

	рассказы горожан о городе – на Большой Земле
	9,6

	впечатления и отзывы приезжающих людей
	26,8


Вклад, вносимый различными социальными структурами, их действиями и т.д. можно условно подразделить на три уровня по степени активности, а именно:

· Наибольшая активность: «власти», «поведение, дела, образ жизни горожан»;

· Средняя активность: «СМИ», «деятельность основных предприятий», «архитекторы, строители», «впечатления и отзывы приезжающих людей»;

· Низкая активность: «предприниматели», «рассказы горожан о городе – на Большой Земле».

Очевидно, что характер воздействия на имидж территории а группе активных факторов является неоднородным. «Власти» осуществляют достаточно целенаправленную работу по формированию «положительного» имиджа территории (имидж выступает ценностью и инструментом действия в реализации «интересов» данных структур). Население таких интересов в явной форме не видит (и не имеет, см. табл.5,6), поэтому его вклад является как бы «естественным», «поведенческим», т.е. нерегулируемым и неуправляемым, определяемым исторически сложившимся на территории типом социокультуры (субкультуры).

9. Распределение мнений респондентов о значимости компонентов имиджа города (%)
	грамотные, работоспособные органы власти
	62,9

	эффективная кредитно-банковская система
	22,2

	наличие промышленности
	42,9

	наличие разных форм малого предпринимательства
	17,2

	качество населения (образованное, культурное, высокопрофессиональное)
	42,4

	городская инфраструктура (дороги, связь, ЖКХ, транспорт,…)
	36,4

	уровень преступности/наркомании
	30,3

	уровень рождаемости/смертности
	21,0

	перспективность для судеб горожан
	23,2

	уровень заболеваемости (СПИД, туберкулез…)
	13,1

	современность архитектурного облика города
	33,3

	наличие культовых сооружений (церкви, соборы, мечети, синагоги и т.д.)
	22,0

	наличие историко-культурных памятников
	21,7

	знаменитые соотечественники (ученые, политики, спортсмены, артисты, изобретатели…)
	12,9

	экология городской среды (загазованность, пыль, зашумленность,…)
	25,5

	чистота на улицах, во дворах, в подъездах,…
	46,5

	озеленение города, фонтаны, парки
	41,9

	средний уровень обеспеченности населения жильем
	20,7

	средний уровень доходов населения
	26,0

	наличие учреждений высшего образования
	25,0

	достижения в образовательной сфере
	12,4

	достижения в области науки (научные школы, открытия, изобретения и т.д.)
	14,1

	наличие культурных учреждений (музеи, библиотеки, филармония, театры и т.п.)
	26,8

	достижения культурных коллективов города
	8,6

	наличие спортивных сооружений, учреждений
	18,9

	достижения спортивных коллективов города
	14,1

	наличие разнообразного досуга
	26,8


В данных табл.9 обнаруживается характерное разделение оценок значимости компонентов имиджа города на четыре группы:

· наиболее значимым компонентом (рейтинговый уровень более 50%) респонденты определили «грамотные, работоспособные органы власти»; 

· вторая группа – средние по значимости компоненты (от 40 до 50 %): «наличие промышленности», «качество населения», «чистота на улицах, во дворах, в подъездах», «озеленение города, фонтаны, парки», «городская инфраструктура», «современность архитектурного облика города», «уровень преступности/ наркомании»;
· третья группа – компоненты, по оценке, слабо влияющие (от 20 до 40 %): «наличие разнообразного досуга», «наличие культурных учреждений», «средний уровень доходов населения», «наличие учреждений высшего образования», «экология городской среды», «перспективность (города) для судеб горожан», «эффективная кредитно-банковская система», «наличие культовых сооружений», «наличие историко-культурных памятников», «уровень рождаемости/смертности, средний уровень обеспеченности населения жильем»;
· четвертая группа – компоненты, очень слабо влияющие (почти не влияющие) на имидж территории (ниже 20 %): «наличие спортивных сооружений, учреждений», «наличие разных форм малого предпринимательства», «достижения спортивных коллективов города», «достижения в области науки», «знаменитые соотечественники», «уровень заболеваемости (СПИД, туберкулез…)», «достижения в образовательной сфере», «достижения культурных коллективов города».
То, что именно органы власти респонденты определили как наиболее значимый компонент – вполне естественно, т.к. именно эти структуры являются задающими общий строй организованности жизнедеятельности территории (можно сказать: режим).


Однако вторая группа компонентов складывается из единиц, которые имеют заметно меньшую степень «управляемости»: «наличие промышленности» не в полной мере определяется наличием «политической воли», требованиями имджной политики территории и т.д.
 Чистота в городе, его озеленение, городская инженерная инфраструктура – все это частично управляемые компоненты, поскольку зависят не только от усилий оргструктур, но и от поведения самих горожан (бесполезно наводить порядок и чистоту, если жильцы будут постоянно мусорить, напр, в подъезде, портить стены, освещение и т.д.: все равно следы этой «борьбы» остаются и они видны, влияют на социальное самочувствие граждан, становятся компонентом имиджа города в целом). Точно также, качество функционирования инженерной инфраструктуры города зависит не только от затрат на приобретение техники и материалов (пусть даже самого высокого качества), но и от того, насколько правильно и точно производится монтаж, эксплуатация – соответственно, общий «облик» этого компонента имиджа-образа города не обязательно будет положительным, несмотря на порой весьма значительные ресурсные затраты.
 Современность архитектуры – также компонент, который нельзя одномоментно изменить в ту или иную сторону (и дело не только в материально-финансовых ресурсах).


Наконец, такие компоненты, как «качество населения», «уровень преступности и наркомании» - явно выраженные социальные факторы, управление которыми есть весьма деликатное дело
, более сложное, чем принятые в практике организационно - административные мероприятия.


В третью группу компонентов оказались включенными такие элементы, как культурные учреждения, историко-культурные памятники, ВУЗы, доходы населения, перспективность (города) для горожан, разнообразный досуг, экология. На первый взгляд это может показаться странным, т.к. в частности, города со старыми университетами и соответствующими традициями (в том числе и на территории Сибири) имеют заметные отличия в общей культуре жизнедеятельности территорий, в характере производимой там продукции и т.д. И соответствующую «котировку» на общем фоне нашей страны. Данное распределение оценок, следовательно, следует понимать как фиксацию того, что ряд обозначенных учреждений (культурных, учебных, научных, культовых) не вносит в каждодневную жизнь горожан существенного положительного вклада, либо сам установившийся уклад жизни на территории таков, что они являются второстепенными его элементами.


Появление в четвертой группе таких компонентов, как «знаменитые соотечественники», «достижения в образовании, науке, культуре, спорте» в принципе лишь свидетельствует в пользу высказанного выше предположения.

10. Типичные характеристики нашего города, по оценке респондентов (%)
	
	да
	нет

	богатый 
	80,6
	12,9

	динамичный
	77,8
	14,6

	интересный
	61,4
	27,3

	культурный
	81,6
	9,1

	молодой
	55,1
	35,6

	перспективный
	57,8
	33,1

	трудовой
	37,6
	51,5

	криминальный
	22,2
	66,2

	здоровый 
	82,3
	9,8

	шикарный
	15,7
	73,5


Без комментария, см. ниже.

11. Типичные характеристики нашего города, по оценке респондентов (продолжение, %)

	
	да
	нет

	просторный
	57,8
	32,3

	безвкусный 
	23,5
	64,6

	яркий
	17,4
	71,5

	безликий
	23,5
	63,9

	удобный
	52,3
	36,6

	грязный
	64,4
	23,7

	неустроенный
	15,4
	71,7

	светлый
	15,2
	71,2

	унылый 
	58,6
	30,3


	чистый
	56,8
	32,1


Данный семантический дифференциал (табл.10,11) достаточно отчетливо показывает преобладание положительных оценок территории над отрицательными: по «положительным» характеристикам столбец «да» в сумме дает примерно 750 баллов против столбца «нет», в котором чуть более 500 баллов. Точно также, сумма по столбцу «да» у «отрицательных» характеристик (в таблицах отмечено белым шрифтом на черном поле) составила чуть более 200 баллов, а по «нет» - 320. Т.е. в целом можно сказать, что сумма всех положительных оценок относится к сумме всех отрицательных оценок как 3/2, что характеризует горожан, как «патриотов» своего города
.


Представляется также полезным сопоставить данные табл.9 и 10: по оценке респондентов город является культурным (балл рейтинга очень высокий – 81,6, табл. 10 - !), в то самое время значимость таких факторов на имидж города, как достижения горожан в таких областях, как достижения в образовании, культуре, науке оказались на самых последних местах в рейтинге (табл.9). Из этого можно предположить, что (версия 1) уровень развития города настолько высок, что эти моменты как бы «утонули» на общем фоне достижений, либо (версия 2) общий средний уровень настолько некультурный, что большинство горожан вообще не воспринимает ничего за рамками обыденности
.


Совершенно аналогично обнаруживается влияние данного «патриотизма» при сопоставлении распределений табл.5, 10 и 13 (см. ниже): позиция «криминальный» набрала 22,2 %, в то время как в рейтинге наиболее актуальных городских проблем эта тема является второй по значимости (табл.5), а среди «непривлекательных» сторон имиджа города она на третьем месте. Следует ли данное «несоответствие» понимать, как программирование массового сознания местными СМИ (криминальная хроника пользуется популярностью – вот СМИ и «стараются», а дальше все начинают повторять на много раз только что услышанное...), либо срабатывает эффект «местного патриотизма»
 - ?...

12. Оценка респондентами наиболее привлекательных черт имиджа нашего города (%)
	возможность заработать
	62,1

	высокий уровень жизни
	45,5

	востребованность рабочей силы
	31,6

	социальная стабильность
	24,7

	наличие социальных гарантий
	22,2

	возможность получить качественное образование
	17,9

	отсутствие социальных конфликтов
	16,2

	религиозная, национальная терпимость
	14,1

	отсутствие дискриминации
	13,4

	возможность получить жилье
	12,9

	здесь весело, интересно
	11,6


Без комментария, см. ниже.

13. Оценка респондентами наиболее непривлекательных черт имиджа нашего города (%)
	высокий уровень пьянства и наркомании
	63,4

	некомфортный климат
	46,7

	высокий уровень преступности
	39,6

	распространенность заболеваний (СПИД, туберкулез…)
	32,1

	дефицит культурного досуга
	19,9

	плохие жилищные условия
	17,9

	здесь для большей части населения нет перспективы
	16,9

	низкий уровень медицинского обслуживания
	15,4

	низкий культурный уровень населения
	13,4

	низкое качество образования
	11,9

	высокая материальная обеспеченность части населения города
	10,6

	национальная нетерпимость
	9,1

	здесь скучно, тоскливо
	8,1


Данные табл.12 и 13 позволяют получить обобщенное представление о реальных основаниях формирования имиджа территории, поскольку очевидно, что произвести благоприятное впечатление на неподготовленного наблюдателя можно с помощью имитаций процветания, благополучия и т.д. Но когда позиция «наблюдателя» замещается позицией «деятеля», впечатления, произведенные имитациями, постепенно замещаются более практическими, соответствующими реальному положению дел.

В данном случае можно выделить ведущие компоненты «баланса»:

· с одной стороны: пьянство и наркомания, высокий уровень преступности, распространенность заболеваний, некомфортный климат, дефицит культурного досуга;

· с другой стороны: возможность заработать, востребованность рабочей силы, высокий уровень жизни, социальная стабильность и наличие социальных гарантий.


Т.е. налицо сугубо прагматические ориентации массового сознания, согласного в качестве «платы» за перечисленные материальные блага «терпеть» всевозможный «негатив» территории (см. также табл.4,5 Приложения).


Соответственно, исходя из такой диспозиции можно строить не только долгосрочную городскую имиджевую политику, но и программы культурного (научного, образовательного и т.д.) строительства, либо, как минимум, более координировано укреплять режим воспроизводства имеющегося уклада жизнедеятельности территории.

14. Оценка респондентами влияния на имидж нашего города имеющегося положения дел в социальной сфере (%)
	
	Положительно
	Отрицательно
	Затруднились ответить

	образование
	71,5
	8,1
	16,9

	здравоохранение
	58,3
	14,4
	23,2

	культура и досуг
	54,3
	17,4
	24,7

	спорт
	69,9
	6,6
	19,4

	социальная защита населения
	54,8
	8,8
	32,3


Без комментария, см. ниже.

15. Оценка респондентами влияния на имидж нашего города имеющегося положения дел в хозяйственной сфере (%)
	
	Положительно
	Отрицательно
	Затруднились ответить

	ЖКХ
	36,4
	26,3
	32,3

	телефонная связь
	77,5
	7,3
	11,1

	общественный транспорт
	59,6
	20,2
	16,2

	предприятия бытовых услуг
	42,7
	17,7
	33,3

	дороги
	63,6
	15,7
	15,7

	экологическая обстановка
	27,3
	36,1
	30,8


Без комментария, см. ниже.

16. Оценка респондентами влияния на имидж нашего города имеющегося положения дел в экономической сфере (%)
	
	Положительно
	Отрицательно
	Затруднились ответить

	в нефтегазовой отрасли
	85,6
	1,5
	8,6

	в энергетике
	73,7
	5,1
	15,9

	в легкой промышленности
	30,6
	19,4
	43,4

	в банковской системе
	57,8
	4,8
	30,6

	в страховой системе
	50,8
	5,6
	38,1

	в сфере предпринимательства
	50,8
	10,9
	32,3

	в сфере торговли
	53,0
	8,6
	32,6


Сопоставление полученных значений по всем трем таблицам (табл. 14, 15, 16) показывает, что сумма положительных оценок превышает сумму отрицательных оценок в 7 (!) раз (при среднем проценте затруднившихся с ответом – 25%). При этом выше среднего балла оценены образование, спорт, здравоохранение, телефонная связь, дороги, общественный транспорт, нефтегазовая отрасль, энергетика, банковская система, а низко (6 баллов и ниже) – экологическая обстановка, культура и досуг, социальная защита населения, предприятия бытовых услуг, ЖКХ, торговля, страховая система, предпринимательство, легкая промышленность.


В сочетании с данными табл. 12 и 13 полученное распределение может быть применено как ориентировка при проектировании городской имиджевой политики и др.

17. Оценка респондентами влияния сложившегося имиджа города на:
	
	да
	нет

	повышение качества населения (образованное, культурное, высокопрофессиональное)
	65,7
	22,2

	приток инвестиций на территорию
	63,4
	26,5

	приток нелегальных иммигрантов
	67,7
	23,0

	повышение уровня преступности и наркомании
	61,6
	28,3

	социальную стабильность
	59,6
	28,8

	повышение уровня смертности
	32,6
	55,6

	повышение уровня рождаемости
	62,1
	27,0

	повышение цен на продукты, услуги
	67,2
	22,0

	повышение уровня заболеваемости (СПИД, туберкулез…)
	51,8
	37,6

	повышение предпринимательской активности
	72,7
	15,9

	дефицит жилья
	68,9
	20,2


Респонденты отмечают наличие связи между имиджем города (каким он представлен в их сознании) и качеством их жизни, жизнедеятельностными процессами территории. Практически по всем представленным позициям имеет место оценка «да» (кроме «повышения уровня смертности»), причем в таком моменте, как «повышение предпринимательской активности» соотношение «да» и «нет» составляет почти 6/1 (при среднем значении 2,2/1). Если принять во внимание, что в перечне факторов содержались весьма чувствительные «по жизни» моменты (типа «дефицит жилья», «приток нелегальных иммигрантов», «повышение цен на продукты, услуги»), становится не вполне понятным весьма «прохладное» отношение респондентов к теме формирования имиджа города, обнаружившееся ранее в табл.5. 


Наиболее вероятной причиной обнаруженного «несоответствия», как представляется, является «натуралистическое» устройство массового сознания: в его «логике» надлежит каждый раз «заниматься конкретной проблемой», т.е. ему невдомек, что сие занятие, как правило, является бессмысленным (типа: «бороться с наркоманией» - вообще-то малополезное занятие, т.к. среда, ее порождающая, остается – а это означает, что надлежит начинать с самих себя).
 

18. Оценка респондентами возможности изменения имиджа города в течение 5-7 лет (%)
	да
	49,0

	нет
	17,2

	затруднились ответить
	30,6


Без комментария, см. ниже.

19. Оценка респондентами возможного имиджа города через 5-7 лет (%)
	промышленно-транспортный центр
	32,3

	город культурных достижений
	18,2

	образовательный центр (научные школы, разработки, изобретения)
	22,7

	торговый центр
	21,2

	город, где много зарабатывают 
	40,4

	заурядный, скучный, провинциальный
	8,1

	город социальной стабильности
	22,5

	город с высоким уровнем жизни 
	32,6

	город с высоким уровнем преступности и наркомании
	27,3


Налицо те же тенденции в оценках, что и в предыдущих материалах: наивысший балл получила позиция «город, где много зарабатывают», т.е. материально - прагматическая ориентация массового сознания неслучайно выделила именно эту позицию (она является наиболее «желаемой»). При этом оценки вряд ли имеют под собой серьезные реальные основания: за 5 – 7 лет в стране и регионе могут произойти очень значительные изменения, т.е. теперешний режим «процветания», основанный на функционировании нефтегазового комплекса, совершенно необязательно должен сохраниться (т.е. имеет место явление «экстраполяции», когда желаемое и действительное не четко различаются). 


Тем не менее, поскольку объемы энергетических ресурсов территории более или менее четко определены, объемы производства – тоже (ожидать резкого/радикального изменения конъюнктуры на продукцию также не приходится), то путем простейших подсчетов можно установить, что приоритетность отмеченной далее позиции («промышленно-транспортный центр») в общей ориентации территории (а следовательно, и в имидже города) должна сохраниться. 

20. Оценка респондентами приоритетных направлений формирования положительного социально-экономического имиджа города (%)
	информирование о хозяйственной инфраструктуре (дороги, связь, ЖКХ)
	41,4

	информирование о легкой промышленности
	19,4

	развитие наукоемких производств, информирование о них
	27,8

	информирование о сфере досуга (клубы, самодеятельность)
	25,8

	информирование об образовательных услугах
	27,5

	развитие культурной сферы (театральная, концертная деятельность), информирование о ней
	32,3

	развитие сферы малого предпринимательства, информирование о ней
	18,9

	реклама города, его достижений, достопримечательностей и т.п. (включая социальную рекламу)
	26,3

	информирование о достижениях в спорте
	22,0

	информирование о работе медицинских учреждений
	21,5

	развитие сферы развлечений (кафе, бары, рестораны), информирование о ней
	20,5

	информирование о высокой заработной плате и большом бюджете
	21,5


 
Примечательно, что позиция «информирование о хозяйственной инфраструктуре (дороги, связь, ЖКХ)» со значительным отрывом опережает все остальные (в 1,5 – 2 раза). По-видимому, данный выбор обусловлен тем, что это как раз те стороны городской структуры, которые можно «увидеть своими глазами» и «потрогать своими руками», тем более, что реальные достижения в этой сфере действительно есть.


По-видимому, респонденты неслучайно гораздо более скромно оценивают имиджный потенциал городской культуры, науки, образования, наукоемких производств – их и «потрогать» нельзя, да и достижения в этих направлениях – пока в большей мере удел будущего. Но одновременно само указание на них, по всей вероятности, есть также следствие понимания некоторой частью респондентов того обстоятельства, что прежде всего именно эти моменты являются «стержневыми» для любой территории, претендующей на действительно высокий социокультурный статус (см. также табл.6 Приложения).

21. Оценка респондентами влияния на имидж города: (%)
	
	сильно влияют
	не очень 

сильно влияют
	мало влияют
	совсем не влияют

	горожане
	52,0
	25,5
	14,4
	2,0

	предприятия энергетики и нефтегазодобычи
	81,3
	10,4
	2,3
	0,5

	администрация города
	64,9
	20,7
	6,1
	2,3

	городская Дума
	44,4
	34,1
	11,4
	4,5

	городские СМИ
	46,5
	29,8
	13,9
	3,5


Без комментария, см. ниже.

22. Мнение респондентов о том, какой имидж города создают: (%)
	
	позитивный
	негативный
	затруднились ответить

	горожане
	58,8
	9,6
	27,0

	предприятия энергетики и нефтегазодобычи
	82,3
	3,5
	10,1

	администрация города
	61,1
	10,4
	24,0

	городская Дума
	44,2
	17,2
	33,6

	городские СМИ
	53,3
	11,6
	30,1


Если присвоить значениям табл. 21 «весовые» коэффициенты, соответственно:

· «сильно влияют» = 1,0

· «не очень сильно влияют» = 0,5

· «мало влияют» = 0,25

· «совсем не влияют» = 0,0,


а затем их просуммировать, то обобщенные значения «степени влияния на имидж города» будут:

(Табл.21а)

	горожан
	68,4

	предприятий энергетики и нефтегазодобычи
	87,1

	администрации города
	76,8

	городской Думы
	64,3

	городских СМИ
	64,9


Далее числовые значения табл. 22 надлежит почленно перемножить на эти коэффициенты влияния, после чего получается объективированная оценка характера имиджа территории – как она «видится глазами горожанина» (числовые значения пронормированы в условных баллах):

(Табл.22а)

	
	позитивный
	негативный
	соотношение (+/-)

	горожане
	4,02
	0,66
	+ 6,1

	предприятия энергетики и нефтегазодобычи
	7,17
	0,31
	+ 23,13

	администрация города
	4,69
	0,80
	+ 5,9

	городская Дума
	2,84
	1,11
	+ 2,6

	городские СМИ
	3,46
	0,75
	+ 4,6

	Итого:
	22,18
	3,62
	+ 6,1


В целом имидж города оценен как сугубо «положительный» (6,1 !). При этом следует воздержаться от чрезмерного оптимизма (см. сноску 12), тем не менее, преобладание положительных оценок налицо. 


Структура «вкладов» в имидж также видна в табл. 22а: с огромным отрывом «лидируют» предприятия нефтегазового и энергетического комплекса, «успехи» остальных структурных элементов существенно скромнее.

Резюме : имидж и репутация

I.
Термин «имидж» появился в отечественном лексиконе сравнительно недавно, примерно 20 – 25 лет назад. Ассоциировался он с тем, что обычно понимается под «внешностью» - в контексте «по одёжке принимают, по делам провожают». За сравнительно небольшой отрезок времени повсеместно появилось большое количество различных «фирм», предлагающих свои услуги по созданию «внешности»
.


Ниже будет предпринята попытка определить «имидж» как объект деятельности, для чего надлежит выяснить его генезис и функцию.

Тезис 1. В условиях патриархального уклада жизни в России на протяжении нескольких последних веков (в провинции – вплоть до середины 20-го века, а кое-где и сейчас) «места» под то, что сейчас именуется «имиджем» просто не существовало. 


Основания: медленные процессы товарного производства и обмена, «короткие» связи (натурально – хозяйственного типа), всеобщая «повязанность» людей (когда они из поколения в поколение живут в одних и тех же местах; поселения сравнительно небольшие – деревни, уездные городки – основные формы территориальной организации, где «все всё про всех знают») – условия, при которых объем, состав и качество производимых продуктов (товаров, услуг) почти не меняются (или меняются крайне медленно), никакой «рекламы» при этом не требуется. Патриархальность жизнедеятельности территорий, более того, не предполагает (и не допускает) сколько-нибудь резких изменений этой структуры хозяйствования
. 

Тезис 2. По мере вытеснения феодально – патриархальных форм воспроизводства территорий индустриально - технологическими происходит замещение прежних натурально – хозяйственных связей другими механизмами соорганизации деятельностей. «Рабочим телом» нового способа соорганизации выступают обезличенные знаковые единицы (типа $).


В этом месте уместно добавить, что «деньги», как явление социальной действительности, существовали и до фазы «технологизма». Однако при этом в предыдущих формациях они исполняли преимущественно функцию «богатства», «сокровища», т.е. прежде всего символа и средства утверждения власти той или иной персоны (царя, короля, шаха, хана и т.д.)
. 


Собственно функцию денег (как финансов) они приобретают при развитии индустриально – технологических форм организации: и не только производства, но всего жизненного уклада. Свойство обезличенности, универсальности в операциях обмена позволило им резко форсировать активность всей гаммы деятельностей, модернизировав до неузнаваемости старые, добавив огромное количество новых. В результате появляются очень большие списки разнообразных продуктов (товаров, услуг,...), радикально активизируется коммуникация между территориями, она перестает (или почти перестает) зависеть от расстояния. Можно сказать, что мир становится как бы «универсально досягаемым».

Тезис 3. Одним из элементов (и инструментов) соорганизации деятельностей в условиях технологической организации социального воспроизводства является «имидж», как идеальная знаковая конструкция программирования массового (или локального) сознания со стороны активной действующей социальной структуры, предназначенная для создания условий более эффективного воспроизводства этой структуры. Смысловым «ядром» знаковой конструкции является «образ» (структуры, персоны), впечатление, производимое на потенциального потребителя, партнера и т.д. – такое, при котором адресат проявляет (должен проявить) предпочтение в чем-либо именно данной структуре, персоне.


По мере развития средств производства, транспорта и коммуникации на территориях все большую долю потребления занимают продукты деятельностей, произведенные не на данной «конкретной» территории, вне традиционных цепочек хозяйствования: обмен становится все более интенсивным, расстояния, в пределах которых обменные связи работают, постоянно увеличиваются
. 


Неизбежным следствием данного прогресса является резкое расширение ассортимента предлагаемых к потреблению продуктов деятельности, т.е. довольно быстро потребитель становится не в состоянии получить собственное представление о потребительских качествах всего наличного ассортимента продуктов (попросту: «все не перепробуешь»).


В этих условиях для создания «своего места на рынке» неизбежно должны были появиться (и, соответственно, появились) разнообразные приемы, а позднее – техники действия по интенсификации процессов потребления «товара». В настоящее время список этих приемов/техник достаточно велик, прием, именуемый ныне «имиджем» в этом списке – из числа относительно поздних (как оформленный, технологизирующийся).


Таким образом, «имидж» есть прежде всего виртуальная (знаковая) конструкция, используемая для первичного привлечения «клиента» (потребителя, партнера)
.


Однако по мере того, как «клиент» имеет дело не с виртуальной, а с реальной структурой (точнее: с продуктами их деятельностей, их реальными действиями, а не с выгодными для заказчика интерпретациями), он неизбежно формирует уже собственное представление о данном объекте, т.е. эффективность воздействия имиджа постепенно сходит на нет. Иначе говоря, имидж замещается репутацией, как существенно более прочной, основательной представленческой конструкцией, опирающийся на опыт практического взаимодействия.


Вполне очевидно, что оптимальной комбинацией должно быть положение, при котором имидж и репутация идентичны, они совпадают, тогда «клиент» не в состоянии различить момент перехода имиджа в репутацию – что весьма полезно для обоих участников процесса. Однако данное совпадение далеко не всегда происходит: напр., распространенная социальная практика последнего десятилетия, насыщенная разного рода финансовыми и др. «фишками» (типа «МММ», напр.) приводит к тому, что сам этот прием обесценивается и тем самым обессмысливается, вырабатывается трудно преодолимый иммунитет, который можно определить фразой: «... в наше время верить – слишком дорогое удовольствие...»
. 


Отметим попутно, что техники «имиджмейкерства» довольно быстро стали употребляться не только в бизнесе, но и в политике, в значительной мере превращая некоторые ее области также в разновидность бизнеса: «заказчик» (напр., кандидат на выборную должность) предлагает «клиенту» (избирателю) свой «продукт» (имидж) в обмен на ресурс клиента (голоса). По окончании процедуры выборов данный виртуальный продукт может трансформироваться в репутацию, а может и не трансформироваться, что, в конечном счете, определяется тем, реализовались ли ожидания электората, или нет.


В принципе можно повторно попытаться «продать воздух», однако при этом надлежит сменить место дислокации (там, где еще нет репутации), либо достаточно радикально сменить сам имидж. Однако с каждым подобным циклом шансы иметь успех становятся все более призрачными.

II.
Все сказанное выше в равной мере может (и должно) быть отнесено к такому сложному социальному объекту, как «город».


Есть города с давно установившейся репутацией (хотя такое определение и звучит не вполне привычно)
. Положение «новых» городов в этом отношении другое: чаще всего они строились в рамках идеологии соцгорода, т.е. как спально-административный придаток того или иного производства (или военного объекта). Вследствие чего никакого «лица» иметь не могли: типовая застройка, типовые предприятия соцкультбыта и т.д. Северные города нефтегазового комплекса помимо этого строились наспех, без плана, заселялись далеко не самым благополучным контингентом приезжего населения.


Изменения, происшедшие в стране в последнее десятилетие, сделали с одной стороны саму постановку вопроса о формировании индивидуального имиджа территории возможной (что ранее вряд ли было вообще допустимо), а с другой – сделали его достаточно актуальным. 


Как уже было отмечено во вводных замечаниях к данной работе, имидж территории становится средством задания того или иного ее статуса в общем контексте социально-экономического, политического, культурного, хозяйственного уклада, т.е. одним из весьма значимых инструментов территориального оргуправления.

Паспорт исследования

23. Распределение респондентов по возрасту (%)
	до 30 лет
	30 - 40 лет
	40 - 50 лет
	50 - 60 лет
	свыше 60 лет

	40,2
	21,2
	19,7
	5,1
	1,5


24. Распределение респондентов по полу (%)
	1) муж
	2) жен

	33,8
	62,4


25. Распределение респондентов по образованию (%) 

	Неполное среднее
	5,6

	Среднее общее
	30,3

	Среднее специальное
	22,0

	Незаконченное высшее
	12,9

	Высшее
	27,5


26. Распределение респондентов по отраслям трудозанятости (%)
	Нефтегазодобыча, переработка, геология

	14,4

	Строительство

	5,1

	Энергетика

	9,3

	Все виды транспорта (ж/д, авиа, авто, речной)
	8,8

	Почтовая, телефонная связь

	6,1

	Жилищно-коммунальное хозяйство

	2,0

	Система образования, здравоохранения, культуры

	8,6

	Торговля, общепит, бытовое обслуживания

	3,0

	Милиция, прокуратура, армия, суд
	2,0

	Служащий государственного, муниципального учреждения
	5,6

	Предприниматель

	2,8

	Студент, учащийся
	22,7

	Разнорабочий

	1,0

	Временно без работы

	2,3

	Пенсионер

	3,0

	Занимаюсь домашним хозяйством
	1,3


27. Самооценка респондентов по уровню квалификации (%)
	высокой квалификации
	27,0

	средней квалификации
	32,8

	низкой квалификации
	5,1

	у меня нет никакой квалификации
	27,3


28. Распределение респондетов по уровню среднемесячного дохода (%)
	1) до 1.000 р.
	2)  до 2.000 р.
	3)  до 5.000 р.
	4)  до 10.000 р.
	5)  до 20.000 р.
	6)  до 50.000 р.
	7)  до 100.000 р.

	11,6
	13,6
	17,4
	27,5
	14,1
	2,3
	2,3


Приложение 

1. Самоидентификация респондентов (Вы считаете себя …) / Оценка респондентами политического и социально-экономического «климата» в нашем городе в последнее время (2 / 3)
	
	заметно улучшился
	стало немного лучше
	ничего не поменялось
	слегка ухудшился
	заметно ухудшился
	затруднились ответить

	коренным жителем 
	8,2
	9,0
	3,7
	1,1
	0,5
	2,4

	постоянным (старожилом)
	9,0
	15,1
	5,3
	4,0
	0,3
	3,2

	«живу давно, но когда-нибудь уеду…»
	4,8
	9,0
	4,5
	2,1
	1,1
	4,8

	«живу давно, но скоро уеду…»
	0,8
	0,5
	0,0
	0,3
	0,3
	1,1

	поселившимся недавно, но навсегда
	1,6
	2,6
	0,5
	0,8
	1,1
	0,8

	временным жителем
	0,0
	0,5
	0,3
	0,3
	0,0
	0,8


2. Самоидентификация респондентов (Вы считаете себя …) / Жизненные приоритеты респондентов (2 / 4)

	
	коренным
	постоянным, старожилом
	давно, 

но уеду
	давно, 

но уеду
	недавно, навсегда
	временным

	престижная работа
	27,7
	30,7
	28,7
	4,0
	6,9
	2,0

	семья, дети
	25,6
	40,8
	23,1
	1,7
	7,1
	1,7

	успех
	25,0
	33,3
	16,7
	4,2
	16,7
	4,2

	здоровье
	25,8
	36,8
	30,2
	2,7
	2,7
	1,6

	достаток в доме
	17,1
	44,8
	22,9
	4,8
	7,6
	2,9

	друзья
	29,9
	37,3
	22,4
	3,0
	7,5
	0,0

	популярность
	40,0
	30,0
	20,0
	0,0
	10,0
	0,0

	любимая профессия
	32,2
	23,7
	28,8
	1,7
	13,6
	0,0

	уважение окружающих
	34,6
	26,9
	28,8
	3,8
	3,8
	1,9

	любовь близких/родных
	26,5
	30,4
	25,5
	2,9
	12,7
	2,0

	качественное образование
	12,0
	32,0
	48,0
	4,0
	4,0
	0,0

	высокооплачиваемая работа
	20,5
	39,8
	30,1
	1,2
	7,2
	1,2

	возможность делать свое дело
	17,1
	41,5
	22,0
	2,4
	14,6
	2,4

	возможность творческой деятельности
	16,7
	16,7
	41,7
	16,7
	8,3
	0,0


3. Распределение продолжительности проживания респондентов в Сургуте / Наиболее проблемные стороны жизни в городе в настоящее время, по мнению респондентов (1 / 5)

	
	до 2 лет
	до 5 лет
	до 10 лет
	до 20 лет
	до 30 лет
	св. 30 лет
	здесь род.

	трудно найти хорошую, доходную работу
	1,6
	4,4
	11,0
	31,9
	18,7
	8,8
	23,6

	требуется улучшение жилищных условий для населения города
	2,9
	3,7
	13,2
	30,9
	22,1
	8,1
	19,1

	высокая стоимость услуг, товаров
	1,8
	0,9
	9,7
	31,9
	16,8
	15,0
	23,9

	распространенность пьянства и наркомании среди горожан
	1,6
	3,7
	13,9
	32,1
	18,7
	12,3
	17,6

	высокий уровень преступности
	1,3
	2,7
	10,7
	29,3
	12,0
	12,0
	32,0

	наплыв приезжего населения 
	1,9
	3,4
	7,6
	36,5
	17,5
	9,9
	23,2

	низкое качество товаров, услуг
	3,4
	3,4
	13,8
	37,9
	10,3
	6,9
	24,1

	репутация города неважная, это сказывается на качестве жизни
	0,0
	0,0
	33,3
	22,2
	33,3
	0,0
	11,1

	коррумпированность, произвол, бездеятельность местных властей
	0,0
	0,0
	16,7
	36,7
	33,3
	6,7
	6,7

	экологическое неблагополучие городской среды 
	0,0
	0,0
	8,5
	34,0
	29,8
	8,5
	19,1

	не хватает мест для культурного отдыха, занятий спортом 
	2,6
	2,6
	7,0
	29,8
	24,6
	4,4
	28,9

	дефицит и высокие цены на услуги детских дошкольных учреждений 
	2,4
	2,4
	9,8
	43,9
	26,8
	2,4
	12,2

	дефицит качественного и доступного образования
	0,0
	2,2
	13,0
	41,3
	17,4
	6,5
	19,6

	распространение опасных инфекций 
	2,1
	2,1
	13,5
	37,5
	17,7
	8,3
	18,8

	недостаточность городской культурной жизни
	0,0
	0,0
	10,0
	27,5
	22,5
	2,5
	37,5

	дефицит бытовых услуг, дешевых мест хранения автотранспорта и т.п.
	0,0
	4,3
	8,7
	47,8
	17,4
	6,5
	15,2

	не знают
	0,0
	0,0
	16,7
	33,3
	16,7
	0,0
	33,3


4. Самоидентификация респондентов (Вы считаете себя …)/ Оценка респондентами наиболее привлекательных черт имиджа нашего города (2 / 12)

	
	коренным жителем
	постоянным (старожилом)
	«живу давно, но когда-нибудь уеду…»
	«живу давно, но скоро уеду…»
	поселившимся недавно, но навсегда
	временным жителем

	высокий уровень жизни
	28,3
	38,7
	22,5
	3,5
	6,4
	0,6

	востребованность рабочей силы
	26,2
	38,5
	24,6
	2,5
	6,6
	1,6

	наличие социальных гарантий
	23,3
	40,7
	26,7
	2,3
	5,8
	1,2

	возможность заработать
	24,5
	37,1
	26,2
	2,1
	8,4
	1,7

	возможность получить жилье
	35,3
	25,5
	25,5
	2,0
	11,8
	0,0

	возможность получить качественное образование
	29,6
	28,2
	26,8
	2,8
	9,9
	2,8

	здесь весело, интересно
	26,1
	41,3
	17,4
	0,0
	15,2
	0,0

	социальная стабильность
	23,4
	43,6
	26,6
	0,0
	4,3
	2,1

	отсутствие дискриминации
	39,6
	34,0
	18,9
	3,8
	1,9
	1,9

	религиозная, национальная терпимость
	28,3
	34,0
	22,6
	7,5
	7,5
	0,0

	отсутствие социальных конфликтов
	33,3
	39,7
	19,0
	3,2
	1,6
	3,2


5. Самоидентификация респондентов (Вы считаете себя …) / Оценка респондентами наиболее непривлекательных черт имиджа нашего города (2 / 13)

	
	коренным жителем
	постоянным (старожилом)
	«живу давно, но когда-нибудь уеду…»
	«живу давно, но скоро уеду…»
	поселившимся недавно, но навсегда
	временным 

жителем

	высокий уровень преступности
	22,7
	33,8
	31,8
	1,9
	8,4
	1,3

	высокий уровень пьянства и наркомании
	23,0
	36,6
	26,3
	2,5
	9,1
	2,5

	низкий уровень медицинского обслуживания
	20,7
	39,7
	31,0
	3,4
	5,2
	0,0

	здесь для большей части населения нет перспективы
	33,3
	39,4
	22,7
	1,5
	1,5
	1,5

	низкое качество образования
	26,7
	33,3
	33,3
	4,4
	2,2
	0,0

	высокая материальная обеспеченность части населения города
	7,5
	52,5
	27,5
	2,5
	10,0
	0,0

	низкий культурный уровень населения
	35,8
	20,8
	35,8
	3,8
	3,8
	0,0

	некомфортный климат
	30,4
	36,5
	21,0
	3,9
	6,1
	2,2

	плохие жилищные условия
	23,5
	32,4
	25,0
	4,4
	14,7
	0,0

	национальная нетерпимость
	20,6
	38,2
	26,5
	2,9
	11,8
	0,0

	дефицит культурного досуга
	30,3
	30,3
	31,6
	1,3
	6,6
	0,0

	распространенность заболеваний 
	29,0
	37,1
	23,4
	1,6
	8,9
	0,0

	здесь скучно, тоскливо
	25,0
	31,3
	31,3
	9,4
	3,1
	0,0


6. Самоидентификация респондентов (Вы считаете себя …) / Оценка респондентами приоритетных направлений формирования положительного социально-экономического имиджа города (2 / 20)
	
	коренным жителем
	постоянным (старожилом)
	«живу давно, но 

когда-нибудь уеду…»
	«живу давно, 

но скоро уеду…»
	поселившимся недавно, но навсегда
	временным жителем

	информирование о хозяйственной инфраструктуре (дороги, связь, ЖКХ)
	27,2
	35,4
	24,7
	2,5
	8,9
	1,3

	информирование о легкой промышленности
	26,3
	31,6
	25,0
	3,9
	10,5
	2,6

	развитие наукоемких производств, информирование о них
	24,1
	36,1
	23,1
	5,6
	8,3
	2,8

	информирование о сфере досуга (клубы, самодеятельность)
	25,7
	33,7
	28,7
	3,0
	7,9
	1,0

	информирование об образовательных услугах
	27,1
	37,4
	19,6
	3,7
	9,3
	2,8

	развитие культурной сферы (театральная, концертная деятельность), информирование о ней
	27,6
	37,8
	23,6
	2,4
	6,3
	2,4

	развитие сферы малого предпринимательства, информирование о ней
	30,7
	32,0
	26,7
	4,0
	6,7
	0,0

	реклама города, его достижений, достопримечательностей и т.п. (включая социальную рекламу)
	22,8
	34,7
	32,7
	2,0
	6,9
	1,0

	информирование о достижениях в спорте
	21,8
	36,8
	31,0
	2,3
	8,0
	0,0

	информирование о работе медицинских учреждений
	24,7
	39,5
	21,0
	3,7
	9,9
	1,2

	развитие сферы развлечений (кафе, бары, рестораны), информирование о ней
	31,3
	38,8
	21,3
	2,5
	6,3
	0,0

	информирование о высокой заработной плате и большом бюджете
	17,1
	41,5
	29,3
	4,9
	4,9
	2,4


� 	От image — образ; представление о чьем-нибудь внутреннем облике, образе.


� 	Данные табл.1 – 5 получены на выборке респондентов, идентичной с использованной в исследовании по теме «Информационное обеспечение населения города Сургута» (октябрь 2002г.)


� 	Данное положение, по-видимому, можно считать нормальным для «естественного» сознания, не склонного к рефлексии: «вид со стороны» есть не что иное, как индикатор состояния объекта (в данном случае объект – образ жизни, ее качество). Но такое сознание не в состоянии произвести эту «невозможную» для себя процедуру (т.е. как бы «увидеть себя со стороны»: именно «себя», а не желаемую «картинку себя»). 


	В то же время, как известно, невозможно составить объективное представление об объекте, находясь «внутри» него – такая процедура осуществляется искусственно. В практике философии и методологии, а также в разработках по управлению/менеджменту эта процедура обозначается как «рефлексивный выход». Его функция – привязка объекта к внешней системе координат (в данном случае – социокультурных, а не только, напр., организационных, административных или экономических).


� 	Можно также предположить, что столь безразличное отношение к «репутации» территории имеет некоторые особые «территориальные» основания:  


та часть населения, в сознании которой воспроизводится фигура временности пребывания (и не только в традиции «психологии временщика», но и по причине неудовлетворенности самой субкультурой территории – см. табл. 2 Приложения), вряд ли станет обращать внимание на «имидж территории», откуда все равно предстоит рано или поздно уезжать (он не является ценностью)


но, пожалуй, гораздо большее влияние оказывает другой фактор, в форме местной (и не только) поговорки оно звучит так: «...было бы здоровье, остальное – купим...». Т.е. в сознании довольно прочно бытует миф о том, что «за деньги можно все», т.е. можно не утруждать себя работой над повышением «качества территории» (начиная с собственного поведения, труда и т.д.) – «...территория богатая, и этим все сказано...».  Однако, как представляется, данная «самоуверенность» далеко не так безобидна, как кажется.


� 	Воздействие на территориальную субкультуру в принципе возможно, однако для этого необходимы соответствующие условия. В самом общем виде можно определить, что «пусковыми условиями» такого воздействия является невозможность дальнейшего воспроизводства данной субкультуры в изменяющихся внешних условиях (типа: либо вымирание территории, либо радикальные изменения в структуре деятельности). На практике обнаруживается, что подобные трансформации практически никогда не происходят по «доброй воле». Напротив, даже сознавая безнадежность попыток дальнейшего воспроизводства по прежним схемам, часто социальные структуры «предпочитают умереть», нежели «совершить насилие над собой», т.е. трансформироваться в иные схемы воспроизводства. Характерный пример: город Тольятти и АвтоВАЗ – уже десятилетие лоббируются разного рода льготы ради сохранения статус кво, однако при взгляде со стороны очевидно, что это есть не более, чем длящееся конвульсирование территории, которое рано или поздно все равно придет к своему логическому концу. Но «живущие внутри» данного социального объекта не в состоянии что-либо предпринять, предпочитают «умирать врассрочку», но никак не менять сами принципы существования, несмотря даже на то, что есть готовые прототипы действия по решению подобных затруднений в мировой практике.


� 	Степень влияния власти на режим воспроизводства территории может быть самой различной, а также характер ее «вклада» - тоже (т.е. как в положительную сторону, так и в отрицательную), что не меняет положения в главном: в любом случае власть является «персоной номер один» на территории в части формирования ее имиджа.


� 	Выделение этого компонента, возможно, неслучайно именно для Сургута, как очень сильно зависимого от работы энергосырьевого комплекса территории (что неизбежно отражено и в массовом сознании; более того, бытует миф о том, что именно «нефтяная труба» является чуть ли не единственно возможным источником «жизни» на данной территории). 


В то же время в мировой практике складывание производственной инфраструктуры территорий происходило, как правило, по естественно – искусственным «траекториям», и «выживание» территорий по большей части не являлось следствием наличия богатых сырьевых запасов, а определялось именно «политической волей» и здравым смыслом территориального оргуправления. Обеспечивая «режим наибольшего благоприятствования» (или, как минимум, «не-удушения») территориальное оргуправление давало возможность разворачивания творчества и деловой инициативы граждан, что, в конечном счете обеспечивало искомый результат: экономическое, культурное, хозяйственное и т.д. развитие территорий.


� 	Типичный пример: в течение нескольких десятилетий (!) в ряде городов Урала и Европейской России с ранней весны и до поздней осени города превращались в зону «раскопок» - подразделения ЖКХ таким образом осуществляли «текущий ремонт тепловых сетей». При этом горожане не получали горячей воды, проезд по городам был затруднен, дорожное покрытие в течение всего года было сплошной «полосой препятствий». Совокупные же затраты были огромны, т.к. в них следовало бы включать травматизм горожан, перерасход горючего из-за постоянных объездов на пониженных передачах, стоимость сверхнормативных запчастей на ремонт транспорта, эксплуатирующегося в этих условиях и т.д. Безусловно, такое положение дел не могло не вносить свой вклад в общее представление о городе.


� 	Совершенно необязательно положительный имидж может формироваться благодаря «современности архитектуры» - в старых городах историческая застройка вполне органично сочетается с «модерном». Однако строительная горячка последнего десятилетия, почти повсеместно развернувшаяся в РФ, привела не столько к органическому сочетанию, сколько к насыщению городов «новоделами», которые смотрятся на фоне исторической застройки по большей части кичливо, но безвкусно (т.е. вреда в этом случае больше, чем пользы). 


	Одновременно нельзя не указать на момент, многократно обсуждавшийся ранее: современность застройки часто подменяется ее стандартностью - типовая «тара для жилья» позволяет избавиться от бараков (в случае Сургута – от балков и вагончиков). Но такая «архитектура» не проходит безнаказанно: само устройство застройки навязывает территории «пролетарский» образ жизни, с ее характерным культурным убожеством и т.п.


� 	Имеется в виду именно «управление»: напр., силовые органы власти занимаются подавлением преступности, однако свою деятельность они могут осуществлять только после того, как преступление совершено. Но совершенно очевидно, что сами преступления происходят вне зависимости от работы этих органов, последние же работают с их следствиями. Работа же с причинами (именуемая обычно «профилактикой»), производимая силовыми структурами (а равно – и смежниками - типа комиссии по делам несовершеннолетних и т.п.) является заведомо частичной, т.к. не захватывает социальную среду, порождающую преступность как целое. В то время как явление носит выраженный системный характер.


� 	Доходы населения, экология – можно предположить, что данные компоненты просто не фиксируются сознанием, им не замечаются (если с ними все в порядке, то они и не вспоминаются).


� 	Однако в этом моменте следует воздержаться от чрезмерного оптимизма, т.к. в данном соотношении проявляется также естественная защитная реакция человека, который не имеет других возможностей для жизни: если бы оценки были резко негативными, то жизнь человека превратилась бы в ад. Вольно или невольно сознание вынуждено находить в образе среды, в которую оно погружено, некие «якоря», которые обосновывали бы ему целесообразность дальнейшего бытия в наличных условиях.


� 	Характерный речевой оборот местечкового самодовольства: «...у нас все есть...».


� 	Как известно, «всяк кулик свое болото хвалит»...


� 	Принимая также во внимание данные табл.9 можно сказать, что различительная способность массового сознания в отношении разного рода культурных форм невысока (позиция «низкий культурный уровень населения» занимает одно из последних мест). Это может означать как указание на высокий культурный уровень местного городского сообщества, так и на отсутствие представлений о реальной культуре (по схеме: «лучше быть первым парнем у себя в деревне, чем последним – в городе»).


� 	Тем более его пониманию недоступно то обстоятельство, что «решение конкретных проблем» реализуется как бы «контекстно», в ходе решения совсем других вопросов, на первый взгляд необязательно имеющих отношение к обозначенным темам. Например, пресловутая «борьба с наркоманией» может решаться через запуск производств, требующих квалифицированного труда, и, соответственно, постепенную ликвидацию «грязных производств» (с преобладанием дешевой неквалифицированной рабсилы). Само по себе неорганизованное массовое сознание такие повороты в судьбе территории явно «не одобрит», поэтому одновременно должно быть запущено несколько социальных программ, в том числе политически – идеологические,  ликвидирующие «место крепления» этого «бракованного» человеческого «материала».


� 	Т.е. для этих условий статус и имидж могут совпадать (однако тогда и сам «имидж» фактически совмещается, совпадает с «репутацией» - об этом ниже).


� 	Население (респонденты) оценили свой вклад сравнительно высоко – возможно, сказывается некоторая рефлекторная («эгоистическая») реакция. Но в отношении других компонентов распределение объективирует, по-видимому, реальное положение вещей. В частности, тот энтузиазм, который имел место в период выборов городской Думы, в настоящее время, по-видимому, в значительной мере иссяк, ее деятельность постепенно утрачивает свою легитимность. В то же время деятельность исполнительных органов власти получила весьма высокую относительную оценку, что свидетельствует в пользу того, что она имеет достаточно стабильный авторитет среди населения и ее действия в целом одобряются населением (несмотря на некоторые «шероховатости», имеющие место практически постоянно – типа «непрозрачности» при распределении муниципального заказа и т.д.).


� 	Вслед за «имиджем» последовали «PR-технологии» и прочий Пиар – как дальнейшее наращивание «знаковой массы» вокруг не вполне определенного объекта. Но поскольку «спрос» на данный вид услуг был спровоцирован, то и предложение не заставило себя ждать…


� 	Здесь не обсуждается религиозно – феодальная «рамка», в которой воспроизводится данный жизненный уклад, как самоочевидная. Однако надлежит отметить, что ее рудименты имеют место в России и по сей день – на примере активного непринятия каких-либо нововведений, особенно в «глубинке». Типичный пример: в одной из деревень Средней полосы один из местных умельцев сделал ветродвигатель с генератором, что позволило ему получать до 1 квт. мощности – для нужд освещения и т.д. (что весьма существенно для обеспечения жизни в условиях местной энергетической «разрухи»). И моментально в глазах местного населения он стал «врагом народа»: соседи стали усматривать в его действиях причину засухи, падежа скота и т.д.  Соответственно, он длительное время подвергался остракизму и нападениям соседей по всякому поводу и без повода.


� 	Т.е. они не являлись инструментом, организующим производство чего-либо (да и самого производства как такового в таких условиях нет, и не может быть: то, что в, напр., советской действительности именовалось «производством», таковым по существу не являлось – имело место изготовление, раздутое до масштабов производства, но не сравнимое с ним ни по производительности, ни по качеству, ни по динамизму развития). Рудименты этого явления в России можно видеть повсеместно.


� 	При этом следует понимать, что активизация обмена одновременно влечет за собой интенсивную специализацию производств (и, как следствие, резкое повышение производительности труда и качества). А также обострение конкуренции производителей на всех этапах цепочки от разработки идеи продукта до его полного употребления, как «естественного» механизма организационно-технологической «гонки вооружений».


	Соответственно, продукты деятельности, произведенные в традиционных натурально–хозяйственных цепочках, очень быстро становятся неконкурентоспособными. Типичный пример: выращивание сельхозпродукции на садово – огородных участках в наши дни нельзя всерьез рассматривать как оргформу товарного производства, миф продуктовой «поддержки» семейных бюджетов держится на огромных трудо-ресурсозатратах (в пересчете на единицу продукции), а также на длящейся неразвитости отечественного товарного производства (обсуждение причин и структуры данного явления – за рамками данной темы). 


� 	Первоначально в контексте: «имидж компании, фирмы», как заменитель (имитатор) репутации, поскольку репутация – результат достаточно длительной работы данной структуры с партнерами и клиентами. Если же организация является «новой», то репутации она еще иметь не может, поэтому единственная возможность для нее «заявить о себе» - создание и «раскрутка» имиджа.


� 	Вполне понятно, что такое определение справедливо применительно не только к пресловутым «финансовым пирамидам» или производителям товаров – подделок, но и к социальным структурам типа государства, его структурных подразделений, должностных лиц и т.д.


� 	Можно метафорически определить так: репутация постоянно наступает на  пятки имиджу.


� 	1. Напр., само упоминание названий некоторых городов – Ленинград, Петербург, Москва, Одесса, Новосибирск вызывает вполне определенный и устойчивый ассоциативный ряд.


2. По-видимому, можно сказать, что применительно к таким территориальным социокультурным единицам, как «город» такие обозначения, как «репутация» и «статус» имеют весьма близкое смысловое наполнение. 





