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Аннотация В статье на примере территорий Северного Кавказа рассмотрена их репрезентация в 
социальных медиа. Проанализированы современные подходы к использованию данных 
из социальных медиа в общественно-географических исследованиях. Выделен и 
сформирован ряд исследовательских терминов и понятий, используемых для анализа 
образов территорий в соцмедиа. Предложено и обосновано понятие «социально-
медийное пространство», определены инструменты и метрики для его внутреннего 
изучения. С помощью собранных информационно-аналитической системой 
«Медиалогия» данных, проводилось исследование географии публикаций их авторов, их 
аудитории на федеральном, региональном и местном уровнях. На основе этого 
материала определены интенсивность и тональность информационного потока, 
выделены ведущие региональные центры формирования контента социальных медиа. 
Проведен географический анализ особенностей формирования информационных 
сообщений, который позволил выделить территории с преобладанием внешнего или 
внутреннего образа. На его основе предложены характерные типы структуры 
информационного потока. Параметризация социально-медийного пространства 
реализована через показатели концентрации, дифференциации и связности. Проведена 
типологизация муниципальных образований Северного Кавказа по особенностям 
развития социально-медийного пространства, выделены информационные центры и 
информационная периферия. Разработанная методика географического анализа 
территории в социальных медиа может применяться для других территорий различного 
уровня. Полученные результаты имеют практическую значимость для территориального 
брэндинга и продвижения территорий в социальных медиа. 
 

Abstract 

(summary) 

In the article, on the example of the territories of the North Caucasus, their representation in 
social media is considered. Modern approaches to the use of data from social media in socio-
geographical research are analyzed. A number of research terms and concepts used to 
analyze the images of territories in social media have been identified and formed. The concept 
of „socialmediaspace“  is proposed and substantiated, tools and metrics for its internal study 
are defined. With the help of the data collected by the information- analytical system 
«Medialogy», a study was made of the geography of publications of their authors, their 
audience at the federal, regional and local levels. On the basis of this material, the intensity 
and tonality of the information flow were determined, and the leading regional centers for the 
formation of social media content were identified. A geographic analysis of the features of the 
formation of information messages was carried out, which made it possible to identify 
territories with a predominance of an external or internal image. Based on it, characteristic 
types of information flow structure are proposed. The parametrization of the social media 
space is implemented through indicators of concentration, differentiation and connectivity. A 
typology of the municipalities of the North Caucasus has been carried out according to the 
peculiarities of the development of the social media space, information centers and information 
peripher have been identified. The developed method of geographical analysis of the territory 
in social media can be applied to other territories of various levels. The results obtained are of 
practical importance for territorial branding and promotion of territories in social media. 
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