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Авторське резюме
Показано, що імідж як цілеспрямовано структурований образ набуває оцінного та мотиваційного 

змісту, завдяки чому він чинить вплив на поведінку людей, носіїв цього образа, на їхнє ставлення до 
реальних подій. Стосовно міста імідж доцільно розглядати як нематеріальний актив відповідної терито-
рії, що сприяє разом з іншими ресурсами забезпеченню стійкого розвитку даної самоврядної території. 
Визначено, що всі визначення поняття «імідж міста» можна розділити на дві групи в залежності від сту-
пеня свідомої участі в його формуванні представників міської влади: природно сформований імідж те-
риторії (тобто в процес формування іміджу території суб’єкти управління не втручаються, або їхнє втру-
чання зведене до мінімуму й воно є несвідомим); штучно сформований імідж території (тобто коли імідж 
території цілеспрямовано формується міською владою). Доведено, що сприятливий імідж міста безпосе-
редньо впливає на підвищення його конкурентоспроможності, тому формування іміджу є не менш важ-
ливим аспектом діяльності адміністрації, ніж реальна політика.

У формуванні соціально-політичної складової іміджу міста виділено такі вектори: імідж міста як 
«засіб наповнення гаманця» і спосіб збільшення робочих місць (він орієнтований на інвесторів, на пошук 
додаткових ресурсів як усередині поселення, так і за його межами); імідж міста як «бренд визначних 
пам’яток» (він орієнтований на туристичну індустрію, коли поселення набуває інтересу для великої 
кількості туристів і мандрівників, а жителі міста беруть участь у забезпеченні злагодженої роботи цієї 
індустрії); імідж міста для населення (він розглядається як феномен створення власного «Я» жителів 
поселення, включаючи поняття невловимого іміджу, емоційних зв’язків, а також як спосіб завоювання 
авторитету й довіри влади в очах населення).

Проведена демаркація понять «імідж міста» і «бренд міста». Бренд міста виступає поєднуючим лан-
цюгом між внутрішнім і зовнішнім іміджем міста: перший характеризується як образ, що складається 
у свідомості людей, які мешкають на даній території (тобто власне міська ідентичність), а другий – як 
уявлення про територію, яке сформувалося у населення, що проживає за її межами (тобто власне імідж 
міста). Бренд міста визначається як сукупність унікальних конкурентних переваг відповідного міста у 
середовищі конкурентів, репрезентованих системою яскравих і позитивних символів, сигналів, ідей, 
асоціацій, які щонайкраще передають зміст, красу, конкурентні переваги й унікальність міста, завдяки 
чому він стає відомим і улюбленим.
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The image of the city’s: socio-political dimension
V.V.	KRYVOSHEIN	  

The	Oles	Honchar	Dnepropetrovsk	national	university,	Dnepropetrovsk,	Ukraine
E-mail:	1-704@i.ua

Abstract
It is demonstration that image as deliberately structured image becomes evaluative and motivational con-

tent, so it does influence people’s behavior, carriers of this image, on their relation to real events. Regarding 
the city’s image should be considered as an intangible asset of the relevant territory, contributing along with 
other resources to ensure sustainable development of the self-governing territory. It was determined that all 
of the definition of ‘city image’ can be divided into two groups according to the degree of conscious participa-
tion in its formation of representatives of local authorities: naturally formed image of the area (ie, the process 
of image formation area management entities not interfere with, or their intervention reduced to a minimum 
and it is unconscious); artificially generated image area (ie, the area where the image is formed specifically lo-
cal authorities). It is proved that a favorable image of the city directly affects the increase of its competitive-
ness as image formation is equally important aspect of administration , the actual policy.

In forming of the socio-political dimension city image selected following vectors: the image of the city as 
‘a means of filling the purse’ and a way to increase jobs (it is focused on investors to seek additional resources 
both within the village and beyond); image of the city as a ‘brand attractions’ (it is focused on the tourism in-
dustry, when the settlement becomes of interest to a large number of tourists and travelers and city residents 
taking part in coordinated work of the industry); image of the city to the public (it is seen as a phenomenon of 
creating your own I residents of the settlement, including the elusive concept image, emotional ties , as well 
as a way to gain credibility and trust in government in the eyes of the population).
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Постановка проблеми. Проблема розкрит-
тя соціально-політичного змісту іміджу міста 
(міст) актуалізується тим, що, по-перше, роз-
виток сучасного суспільства супроводжується 
нечуваним зростання впливу засобів масової 
комунікації, коли питання іміджу, образу чи 
бренда стають вагомими чинниками зміни ре-
альності; по-друге, імідж має певні особливості 
і специфічний спосіб впливу на масове сприй-
няття; по-третє, ефективність управління міс-
том багато в чому залежить від урахування імі-
джевого підходу.

Аналіз досліджень і публікацій. На за-
гально-теоретичному рівні спроби вирішення 
проб леми іміджу міста в його соціально-полі-
тичному вимірі зроблені такими авторами, як  
Д. Аакер, Ю. Абишева, Т. Амблер, С. Анхольт, 
В. Бебик, Е. Браун, І. Важеніна, К. Веркман, 
Д. Візгалов, Т. Гердт, Є. Головлєва, В. Горохов, 
С. Девіс, В. Домнін, О. Єгорова-Гантман, Я. Ел-
вуд, Н. Залуцька, О. Запорожець, С. Зенкер,  
О. Зернецька, О. Зозульов, В. Іванов, В. Ко-
маровський, В. Королько, Ф. Котлер, Т. Кузь-
менко, І. Мельник, Т. Мещеряковa, О. Мороз,  
Л. Мороз, С. Москалюк, Т. Нагорняк, Г. По-
чепцов, С. Скибінський, П. Темпорал, О. Тихо-
мирова, О. Тюкаркіна, Г. Чамерсон, О. Швець,  
М. Яненко та ін.

Мета дослідження – розкрити соціально-
політичну сутність іміджу міста.

Виклад основного матеріалу. Імідж як ці-
леспрямовано структурований образ набуває 
оцінного та мотиваційного змісту, завдяки 
чому він чинить вплив на поведінку людей, 
носіїв цього образу, на їхнє ставлення до ре-
альних подій. Як відносно самостійний моти-
ваційний чинник імідж впливає на стратегічну 
лінію поведінки людей на базі соціальних уста-
новок і стереотипів, що лежать у його основі. 
Імідж як стійке духовне утворення у масовій 
свідомості моделює реакції населення на нові, 
найчастіше непередбачені ситуації.

Сучасна людина оперує інформацією, яка 
постійно збільшується в обсягах. За цих умов 
значення іміджу різко зростає – це пояснюєть-
ся тим, що він (імідж) є природним продуктом 
обробки людиною великих масивів інформації. 
Оскільки сучасна людина не в змозі зберіга-
ти весь цей обсяг, вона починає користувати-
ся ярличками, що відсилають її до ситуацій, 
які варті уваги. Вдало обрані ярлички, які по-
казали свою ефективність, закріплюються в 
свідомості людини, і в будь-якій ситуації вона 

користується такими ярличками-іміджами. 
З погляду психології надбання конкретним 
об’єктом відповідного іміджу здійснюється на 
першому етапі його репрезентації в індивіду-
альній свідомості сукцесивним шляхом за до-
помогою розгорнутого процесу категоризації, 
теоретичне обґрунтування якого було запропо-
новано Н. Кантором та У. Мішелем (див.: [19, 
р. 193-194]). Завдяки процесу категоризації 
здійснюється зіставлення актуального образу 
об’єкта сприйняття з існуючими в індивіду-
альній свідомості категоріями. У разі відсут-
ності відповідної категорії в індивідуальній 
свідомості створюється нова або оновлюється, 
вдосконалюється стара категорія, яка стає най-
більш адекватною об’єкту, що сприймається. 
Завдяки наявності певної категорії при актуа-
лізації (зов нішньої або внутрішньої) відповід-
ного іміджу виникає можливість моментальної 
(симультанної) ідентифікації та інтерпретації 
відповідного об’єкта сприйняття, незважаючи 
навіть на те, що він має значну кількість ознак.

Механізм переходу від перцептивної дії до 
сприйняття, який лежить в основі процесу ка-
тегоризації, прийнято називати симультуван-
ням. Сутність останнього полягає в тому, що 
сукцесивний процес зміни відчувань згорта-
ється в часі, перетворюється на стійку схему, 
де часова послідовність відчувань замінюєть-
ся їх одночасною просторовою координацією, 
яка притаманна сприйняттю. Перцептивна дія 
несе на собі відбиток суб’єктивності, який про-
являється в уявності цілісного об’єкта, який 
репрезентується у формі розгорнутого перелі-
ку характеристик. При симультуванні перцеп-
ція об’єктивується, тобто перетворюється на 
сприйняття цілісного предмета [16, с. 21].

Все це справедливо і для іміджу міст. Прак-
тика показує, що поселення, у яких керівни-
цтво розуміє важливість іміджу й принципи 
його побудови, одержують більшу зацікавле-
ність з боку партнерів (інвесторів) за умови, що 
імідж несе об’єктивне, позитивне забарвлення. 
Кожний аспект життя міста – починаючи від 
чистоти вулиць і закінчуючи стабільною робо-
тою підприємств та настроїв їхніх працівників 
– впливає на імідж міста, навіть якщо його ре-
ципієнти цього не усвідомлюють. Місто, що є 
привабливим для інвесторів і туристів, жителів 
як ретрансляторів його позитивного іміджу, 
який активно використовує всі види наявних 
у нього ресурсів – це товар на ринку територій. 
Таким чином, імідж міста розуміється як сво-
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Demarcation of concepts ‘city image’ and ‘city brand’. City brand advocates combining link between the 
internal and external image of the city is described as the first image, which consists in the minds of people 
who live in the area (ie own urban identity) and the second – as a representation of the territory, which was 
formed in the population living abroad (ie proper image of the city). Brand city is defined as a set of unique 
competitive advantages of a city among competitors, sending the system of bright and positive symbols, sig-
nals, ideas and associations that the best way convey meaning, beauty, competitive advantage and uniqueness 
of the city, so that it becomes well known and loved by.

Keywords: city image, forming of city image, urban identity, city brand.
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єрідність, неповторність даного поселення по-
між з іншими містами. Усі визначення поняття 
«імідж міста» можна розділити на дві групи в 
залежності від ступеня свідомої участі в його 
формуванні представників міської влади: 

1. Природно сформований імідж території 
(Ф. Котлер, Т. Гердт, Д.В. Візгалов, Г.Г. По-
чепцов, Т.В. Мещеряков та ін.), тобто в процес 
формування іміджу території суб’єкти управ-
ління не втручаються, або їхнє втручання зве-
дене до мінімуму й воно є несвідомим. Так, за 
Ф. Котлером, місто як місце має свій імідж і 
відповідно «імідж місця – це спрощене уза-
гальнення великої кількості асоціацій і фраг-
ментів інформації, пов’язаної з даним місцем. 
Він є продуктом розуму, що намагається обро-
бити й вибрати істотну інформацію» [8, с. 205]. 

Т. Гердт визначає: «Імідж міста – це про-
дукт «розумової праці», що поєднує в собі як 
загальну базу даних з різних джерел інформа-
ції, так і сприйняття самих людей про дану те-
риторію» [5]. 

Імідж міста як певної території Д.В. Візга-
лов визначає таким чином: це існуюча у свідо-
мості сукупність стійких (але необов’язково 
системних і вірних) уявлень про міську терито-
рію, складається із трьох компонентів:

- характеристика території, що відображає 
об’єктивну дійсність;

- особистий досвід, особисте уявлення про 
місто;

- чужі думки, стереотипи та чутки про міс-
то.

Перший з них набуває об’єктивного змісту, 
останні дві – суб’єктивного [4, с. 49].

Г.Г. Почепцов розглядає імідж міста як 
комплекс суб’єктивних уявлень у масовій сві-
домості щодо певної території. Це географічне 
положення, його культурна своєрідність, чис-

тота в місті. Тобто, активну роль у формуванні 
іміджу міста відіграють географічні, кліматич-
ні, національні та інші розходження [13, с. 37].

Т.В. Мещеряков визначає імідж міста як 
образ, що формується у свідомості суб’єктів, 
знайомих з даною місцевістю потенційних спо-
живачів [10, с. 31].

2. Штучно сформований імідж території 
(Ю.Ю. Абишева, І.С. Важеніна, Н.М. Залуць-
ка, Н.М. Старінщиков та ін.), тобто коли імідж 
території цілеспрямовано формується міською 
владою. Так, на думку Ю.Ю. Абишевої, «імідж 
міста – це образ поселення (території) як су-
купність асоціацій і вражень про нього, що 
складається у свідомості жителів, інвесторів та 
інших зискоотримувачів та формує певне став-
лення до цього поселення» [1, с. 8].

І.С. Важеніна визначає імідж міста як су-
купність переконань і відчуттів людей, які 
виникають із приводу його особливостей. Це 
суб’єктивне уявлення про місто може формува-
тися внаслідок безпосереднього особистого до-

свіду (наприклад, у результаті проживання на 
його території) або опосередковано (наприклад, 
зі слів очевидців, з матеріалів ЗМІ і т.д.). Імідж 
міста – дуже різноплановий, емоційно-забарв-
лений, інколи штучно створюваний, найчасті-
ше поверховий образ міста, що складається у 
свідомості людей [2, с. 82].

У працях Н.М. Залуцької визначається, що 
імідж міста – це різноплановий, емоційно за-
барвлений, штучно створюваний образ, який 
складається у свідомості людей [6].

Н.М.Старінщиков тлумачить імідж міс-
та «як психологічно сформований його образ, 
спрямований на створення позитивного став-
лення до міста з метою підвищення привабли-
вості проживання в місті, залучення економіч-
них ресурсів і збільшення валового міського 
продукту. Імідж нематеріальний і формується 
у свідомості людей, набуваючи позитивного або 
негативного змісту. Як правило, у результаті 
стратегічного керування образ міста стає пози-
тивним і чітким» [15].

У цілому імідж міста – це своєрідний 
об’єкт, що має ім’я, певний статус, історію по-
ходження (легенду), вигляд і сформовані від-
носини споживачів іміджевої інформації, які 
засновані на експектаціях. Тут можна виділити 
чотири «ключові» групи, які оцінюють приваб-
ливість міста й можуть виступити одночасно і 
ретрансляторами іміджевої інформації, і її спо-
живачами:

- населення міста (враховуючи віковий, со-
ціальний, професійний та ін. розподіли), яке є 
основним носієм консолідованого іміджу міста;

- економічні та політичні еліти (представ-
ники фінансово-промислових груп і корпора-
цій, політичні діячі різних рівнів – міжнарод-
ний, загальнонаціональний, регіональний, 
міський, владний), які забезпечують ухвален-
ня рішень, виходячи зі ступеня привабливості 
міста, і забезпечують реалізацію інвестиційних 
проектів;

- внутрішньосуспільні споживачі (столичні 
резиденти, жителі близьких за статусом міст), 
які оцінюють привабливість своєї території в 
порівнянні з іншими містами і виступають ре-
трансляторами іміджу міста на загальнонаціо-
нальному рівні;

- зарубіжні споживачі (іноземні представ-
ництва в місті; корпорації, зацікавлені в но-
вих ринках; закордонні туроператори й ком-
панії-перевізники), які формують комплекс 
думок, які визначають ступінь зацікавленості 
у відвіду ванні міста на міжнародному рівні 
(див.: [12]).

Головною сполучною ланкою «ключових» 
груп може виступати міська адміністрація, яка 
пропонує ретельно розроблену єдину концеп-
цію та здійс-нює цілеспрямовані дії з форму-
вання сприятливого іміджу міста. Формуючи 
імідж міста (як і будь-якої іншої території), 

ISSN	2077-1800СОЦІОЛОГІЯ



79№	6	(110)	червень	2014

  ГРАНІ 

важливо враховувати співвідношення інва-
ріантності та варіативності іміджу, його кон-
кретну ситуативну спрямованість. У зв’язку з 
цим доцільно виділити категорію «субімідж». 
На думку А.Є. Кірюніна, субімідж (як складо-
ва іміджу міста) – це комплекс асоціативних 
уявлень, згрупованих навколо базового уяв-
лення про певний об’єкт, який асоціативно 
пов’язаний з іміджем міста. Субіміджами мо-
жуть бути імідж району, мера, якоїсь місцевої 
компанії, фірми. Учений відзначає, що нега-
тивний субімідж легко переноситься на імідж 
міста, тоді як позитивний на нього практично 
не впливає [7, с. 12].

Виходячи з цих міркувань, варто виділити 
такі вектори у формуванні соціально-політич-
ної складової іміджу міста:

1. Імідж міста як «засіб наповнення гаман-
ця» і спосіб збільшення робочих місць – він 
орієнтований на інвесторів, на пошук додатко-
вих ресурсів як усередині поселення, так і за 
його межами.

У контексті інвестиційної привабливості 
міста можна виділити такі складові його імід-
жу: переваги в поведінці місцевих жителів і 
приїжджих; купівельна спроможність жите-
лів і гостей міста; способи виробництва (рин-
кові уклади); вартість і якість послуг житло-
во-комунального господарства; транспортна 
та комунікаційна інфраструктура; екологія та 
екологічні стандарти; система побудови влади; 
участь влади (втручання) у розподіл ресурсів 
на ринку; компетентність усіх галузей влади; 
корумпованість влади; процедури і правила, 
ухвалені органами влади. Ключовим моментом 
іміджу інвестиційної привабливості для інвес-
тора є низький рівень ризикованості бізнес-
проектів. Споживачами іміджу є потенційні 
інвестори (внутрішні та зовнішні), зискоотри-
мувачами – інвестори та мешканці поселення.

2. Імідж міста як «бренд визначних 
пам’яток» – він орієнтований на туристичну 
індустрію, коли поселення набуває інтересу 
для великої кількості туристів і мандрівників, 
а жителі міста беруть участь у забезпеченні 
злагодженої роботи цієї індустрії. Тут варто го-
ворити про концепт «історичний населений 
пункт», «історичне місто», яке введено у на-
уковий і практичний обіг Міжнародною харті-
єю про охорону історичних міст, яка ухвалена 
Міжнародною радою з питань пам’яток та ви-
значних місць при ЮНЕСКО. У цьому доку-
менті наголошується на завданнях охорони 
міської культурної спадщини, того «образу міс-
та», який склався упродовж тисячоліть [11, с. 
39].

У контексті туристичної привабливості 
міста можна виділити такі складові його імід-
жу: наявність визначних пам’яток; наявність 
необхідної підтримуючої інфраструктури (ква-
ліфіковані туроператори, компанії-перевізни-

ки, готелі, ресторанний бізнес); забезпеченість 
спокою та безпеки гостей; низький ризик сти-
хійних лих, епідемій, політичних заворушень, 
страйків. Ключовим моментом іміджу турис-
тичної привабливості для потенційних туристів 
– це ідея місця. Споживачами іміджу є потен-
ційні туристи (внутрішні та зовнішні), зиско-
отримувачами – туристи і самі жителі поселен-
ня.

3. Імідж міста для населення – він розгля-
дається як феномен створення власного «Я» 
жителів поселення, включаючи поняття невло-
вимого іміджу, емоційних зв’язків, а також як 
спосіб завоювання авторитету й довіри влади в 
очах населення.

Складовими іміджу міста для населення 
є: комфортність проживання; якість життя (у 
тому числі, вартість життя); порівняльний об-
раз із іншими поселеннями (у тому числі, жит-
лова забезпеченість, матеріальна забезпече-
ність, можливості заробити); умови безпеки (у 
тому числі, забезпечення економічної безпеки 
як гарантії власності та впровадження меха-
нізмів із стимулювання інвестиційної діяль-
ності, забезпечення екологічної безпеки, кри-
мінальної безпеки, безпечного інформаційного 
середовища); можливості для самореалізації й 
самоідентифікації в міському просторі. Клю-
човим моментом іміджу міста для населення є 
виправдання очікувань. Споживачами іміджу 
є населення міста та ті, хто ухвалює рішення 
щодо переїзду в дане місто, зискоотримувачами 
– жителі поселення та влада.

До цього списку Ю.Ю. Абишева додає ще 
одну позицію – імідж міста як спосіб «відляка-
ти». Цей напрямок притаманний для особливо 
прикордон-них і припортових міст з переванта-
женою інфраструктурою – такі поселення ціле-
спрямовано застосовують заходи демаркетингу 
й створення іміджу, який сприяє зниженню 
напливу «гастарбайтерів», інших незапланова-
них і небажаних візитерів [1, с. 10].

Говорячи про соціально-політичну скла-
дову іміджу міста, варто розмежовувати вну-
трішній і зовнішній аспект. Внутрішній імідж 
міста – це образ, що складається у свідомості 
людей, які мешкають на даній території, тоді 
як зовнішній імідж міста – це уявлення про 
територію, яке сформувалося у населення, що 
проживає за її межами. Поєднуючим ланцюгом 
внутрішнього і зовнішнього іміджу міста є його 
бренд – це щось, що знаходиться «посередині» 
між баченням міста зсередини й сприйняттям 
міста ззовні. Ці два образи міста активно впли-
вають один на одного, змінюють один одного 
й визначають бренд. Бачення міста зсередини 
– це міська ідентичність, а сприйняття міста 
ззовні – це імідж міста [14, с. 10-11]. Бренд на 
рівні держави нами був проаналізований у ро-
боті [9].

Бренд міста – це сукупність його унікаль-
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них конкурентних переваг у середовищі конку-
рентів; він формує уявлення про призначення 
міста і його специфіку. Бренд розповідає про 
місто через злагоджену систему яскравих і по-
зитивних символів, сигналів, ідей, асоціацій, 
які щонайкраще передають зміст, красу, кон-
курентні переваги й унікальність міста, завдя-
ки чому він стає відомим і улюбденим. Разом 
з тим, сьогодні існує безліч визначень бренда 
міста:

- це багатомірний конструкт, що складаєть-
ся з функціональних, емоційних і матеріаль-
них елементів, які в сукупності створюють уні-
кальний набір асоціацій з місцем у суспільній 
свідомості [25-27];

- це конкурентна ідентичність міста [17-18; 
21-22]; 

- це не стільки виявлення унікальності міс-
та на основі позитивних асоціацій, скільки 
формування самих асоціацій [28-29];

- це враження, яке залишає місто на цільо-
ву аудиторію, сукупність усіх матеріальних і 
символічних елементів, які роблять місто уні-
кальним [23; 30];

- це система асоціацій у свідомості «спо-
живачів» міста, що базуються на візуальних, 
вербальних і ментальних проявах. Бренд міс-
та формується через постановку цілей, нала-
годження комунікацій і пропаганду цінностей 
[20; 31];

- це міська ідентичність (або ідентичність 
міста), системно виражена в яскравих і прива-
бливих ідеях, символах, цінностях, образах і 
яка максимально повно та адекватно відбива-
ється в іміджі міста [3].

Розробляючи концепцію (філософію) імід-
жевої політики («місію міста»), необхідно 
провести аналіз як внутрішнього, так і зо-
внішнього іміджу міста. Для цього доцільно 
використовувати метод побудови іміджевих 
карт на основі соціологічних досліджень і ана-
лізу змісту інформаційних приводів, «виробле-
них» містом. Зокрема, Дж. Хілдрет запропо-
нував вимірювати якість іміджу міста за двома 
шкалами: популярність і любов [24, р. 30].

Висновки. Таким чином, імідж як ціле-
спрямовано структурований образ набуває 
оцінного та мотиваційного змісту, завдяки 
чому він чинить вплив на поведінку людей, 
носіїв цього образу, на їхнє ставлення до ре-
альних подій. Стосовно міста імідж доцільно 
розглядати як нематеріальний актив відповід-

ної території, що сприяє разом з іншими ре-
сурсами забезпеченню стійкого розвитку даної 
самоврядної території. Сприятливий імідж міс-
та безпосередньо впливає на підвищення його 
конкурентоспроможності, тому формування 
іміджу є не менш важливим аспектом діяль-
ності адміністрації, ніж реальна політика.

При визначенні поняття «імідж міста» ви-
ділено два підходи в залежності від ступеня 
свідомої участі в його формуванні представ-
ників міської влади: природно сформований 
імідж території (тобто в процес формування 
іміджу території суб’єкти управління не втру-
чаються, або їхнє втручання зведене до мініму-
му й воно є несвідомим); штучно сформований 
імідж території (тобто коли імідж території 
цілеспрямовано формується міською владою). 
У формуванні соціально-політичної складо-
вої іміджу міста можна виділити такі вектори: 
імідж міста як «засіб наповнення гаманця» і 
спосіб збільшення робочих місць (він орієн-
тований на інвесторів, на пошук додаткових 
ресурсів як усередині поселення, так і за його 
межами); імідж міста як «бренд визначних 
пам’яток» (він орієнтований на туристичну ін-
дустрію, коли поселення набуває інтересу для 
великої кількості туристів і мандрівників, а 
жителі міста беруть участь у забезпеченні зла-
годженої роботи цієї індустрії); імідж міста для 
населення (він розглядається як феномен ство-
рення власного «Я» жителів поселення, вклю-
чаючи поняття невловимого іміджу, емоційних 
зв’язків, а також як спосіб завоювання авто-
ритету й довіри влади в очах населення). Спів-
відносячи зміст понять «імідж міста» і «бренд 
міста», доцільно бренд міста визначати як по-
єднуючий ланцюжок між внутрішнім і зовніш-
нім іміджем міста: перший характеризується 
як образ, що складається у свідомості людей, 
які мешкають на даній території (тобто власно 
міська ідентичність), а другий – як уявлення 
про територію, яке сформувалося у населення, 
що проживає за її межами (тобто власне імідж 
міста). 

Бренд міста визначається як сукупність 
унікальних конкурентних переваг відповідного 
міста у середовищі конкурентів, репрезентова-
них системою яскравих і позитивних символів, 
сигналів, ідей, асоціацій, які щонайкраще пе-
редають зміст, красу, конкурентні переваги й 
унікальність міста, завдяки чому він стає відо-
мим і улюбленим.
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