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Аннотация. Актуальность изучения имиджа города в текстах социальных медиа обусловлена 

востребованностью социальных медиа как площадки для социального взаимодействия пользователей по разным 

вопросам, в т.ч. с целью обсуждения города как места проживания или как цели туристической поездки. 

Социальные медиа, являющиеся сегодня одним из популярных коммуникативных инструментов для 

формирования имиджа города во всей совокупности его черт, позитивных и негативных, относятся к разным 

типам, в том числе среди них выделяются потребительские сообщества, включающие платформы с обзорами и 

рейтингами различных объектов, платформы социальных покупок и социальной коммерции, социальные рынки 

с обменом информацией. В статье производится сравнение состава и лингвистических средств оценки 

компонентов имиджа двух городов – британского Кембриджа и китайского Харбина, представленных в 

англоязычных текстах сайтов потребительских сообществ: Tripadvisor.com, Quora.com, Reddit.com. Для анализа 

применена модель Ш. Эхтнер и Б. Ричи, в которой компоненты описания имиджа города расположены на стыке 

функциональных, физически наблюдаемых, и психологических, абстрактных аспектов имиджа. Собранный 

практический материал призван, в первую очередь, продемонстрировать рабочий характер модели анализа, а 

кроме того, позволяет выявить некоторые общие и культурно-специфичные закономерности в создании имиджа 

города. К собранному материалу применялся семантический и прагмалингвистический анализ с элементами 

сравнения. В результате исследования сделан вывод о составе аспектов имиджа двух рассмотренных городов в 

континууме функциональное – психологическое; а также определены положительные и отрицательные 

характеристики имиджа. 
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Abstract. The relevance of studying the image of the city in social media texts is due to the demand for social media 

as a platform for users’ social interaction on various issues, including discussing the city as a place of residence or as the 

destination of a tourist trip. Social media, being today one of the most popular communication tools for shaping the 

image of a city with all its positive and negative features, include different types, among which are consumer 

communities – platforms with reviews and ratings of various facilities, platforms for social shopping and social 

commerce, and social markets for exchanging information. The article compares the structure and linguistic means of 

assessing the image components of two cities – British Cambridge and Chinese Harbin, described in English–language 

texts on the consumer community websites: Tripadvisor.com, Quora.com, Reddit.com. The model by Echtner, C.M. and 
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Ritchie, J.R.B. is used for the analysis, in which the components of the city image description are located in the 

continuum of functional and psychological characteristics, as well as attributes and holistic aspects. The collected 

practical material is primarily intended to demonstrate operational nature of the analytical model, and in addition, it  

helps to identify some general and culturally specific patterns in creating the city image. The collected data are analyzed 

using semantic and pragmatic-linguistic methods with elements of comparison. As a result of the study, the author 

makes a conclusion about the structural composition of the image aspects of the two cities considered in the functional–

psychological continuum; and determines positive and negative characteristics of the image. 

Key words: image of the city; Cambridge; Harbin; social media; reviews website; linguistic assessment tools 
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Введение 

В настоящее время социальные медиа как ин-

тернет-площадки для создания и обмена инфор-

мацией широкой аудиторией играют важную роль 

в разных сферах жизни человека, в том числе они 

используются для формирования имиджа города. 

Имидж города, который в общем смысле можно 

трактовать как образ города, намеренно создавае-

мый для произведения наиболее благоприятного 

впечатления у определенных групп людей [Моро-

зова, 2010], привлекает сегодня внимание боль-

шого количества ученых, но лингвистическое 

изучение имиджа в социальных медиа – доста-

точно новый объект исследования, имеющий ряд 

нерешенных вопросов. Во-первых, сами социаль-

ные медиа могут быть достаточно разнообразны-

ми, и важно решить, что относить к социальным 

медиа и как они используются для создания ими-

джа города. Во-вторых, понятие имиджа города и 

состав его компонентов, формируемый в соци-

альных медиа, может строиться особым образом. 

И здесь важно выяснить, сопоставимы ли перечни 

компонентов при формировании имиджа разных 

городов, на какой основе (по какой модели) их 

можно изучать и, конечно, для лингвистического 

анализа одной из первоочередных задач является 

выяснение того, какими средствами осуществля-

ется оценка этих компонентов. 

Таким образом, в настоящей статье ставится 

задача выявления состава компонентов имиджа 

города в социальных медиа и выбора модели для 

их классификации, а также сравнительный анализ 

компонентов и знака оценки для двух городов – 

британского Кембриджа и китайского Харбина, 

которые являют собой примеры двух универси-

тетских городов из разных культур и случайным 

образом иллюстрируют рабочий характер предла-

гаемой методики анализа. Работа выполнена в 

русле дискурсивных и лингвосемантических ис-

следований. В качестве основных методов иссле-

дования привлекаются моделирование и семанти-

ческий анализ.  

Рассмотрим далее теоретические понятия ис-

следования. 

Имидж города 

Понятие имиджа города трактуется в разных 

работах по-разному в зависимости от сферы 

научных интересов исследователя. Судя по коли-

честву исследований, более всего имидж соотно-

сится с экономическими и социально-

психологическими аспектами (например, [Важе-

нина, Важенин, 2008; Беляева, Самкова, 2016; Ло-

банова, 2017; Ghafar et al., 2022] и др.). В этих 

направлениях имидж, как правило, связан с брен-

дингом территории. Лингвистических же иссле-

дований имиджа на настоящий момент не так 

много (ср. [Сушненкова 2011; Катынская 2012]), и 

в них обычно подчеркивается необходимость изу-

чения механизмов речевого воздействия, особен-

ностей функционирования массмедийного дис-

курса в интернет-пространстве, расширения и 

углубления теоретических основ моделирования 

имиджа вербальными средствами [Друкер, Янов-

ская, 2021].  

На основе анализа толкований имиджа предла-

гаемых в разных работах и в рамках разных науч-

ных отраслей, мы предлагаем свое определение 

имиджа города: это совокупность характеристик 

территориального объекта, целенаправленно 

и/или стихийно формируемая с помощью вер-

бальных и визуальных средств с целью закрепле-

ния у целевой аудитории устойчивого набора 

представлений, связанных с данным городом 

(территорией, местом).  

Для понимания сути имиджа целесообразно 

привлечь метод моделирования данного понятия, 

когда имидж разбивается на несколько крупных 

категорий или конкретных составляющих, кото-

рые определенным образом соотносятся друг с 

другом. После изучения нескольких моделей опи-

сания имиджа города (в частности, модели А. Бу-
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мана [Buhmann, 2016], И. А. Сушненковой [Суш-

ненкова, 2011] и других авторов), в своем иссле-

довании мы решили применить модель имиджа, 

включающую таблицу параметров имиджа города 

и схему, предложенную канадскими исследовате-

лями Ш. Эхтнер и Б. Ричи [Echtner, Ritchie, 2003, 

с. 40]. Данная схема наиболее приемлема для вы-

явления не только общих, но и уникальных пара-

метров разных территориальных объектов.  

По теории Ш. Эхтнер и Б. Ричи, имидж города 

может быть описан через шесть различных групп 

компонентов, размещенных на параллелях трех 

взаимно пересекающихся осей: (1) ось функцио-

нальных и психологических характеристик, 

(2) ось общих и уникальных компонентов и 

(3) ось компонентов, основанных на индивиду-

ально воспринимаемых атрибутах, и целостных 

компонентов. Основная группа компонентов, по 

которым возможно оценить все города, включает 

такие физические характеристики, как уровень 

цен, транспортная инфраструктура, климат и т. д., 

а также определенные психологические характе-

ристики (уровень дружелюбия, безопасности, 

ожидаемому качеству обслуживания, известности 

и т. д.). К тому же образ места может включать 

уникальные (функциональные) черты и события 

или уникальные психологические характеристики 

[Echtner, Ritchie, 2003, с. 43]. 

Именно по этой комплексной модели попыта-

емся представить и сопоставить имидж двух го-

родов, представляющих разные мировые культу-

ры – британскую и китайскую, формирующийся 

через призму социальных медиа. 

Социальные медиа в формировании имиджа 

города 

Социальные медиа традиционно определяются 

как платформы для обмена информацией и обще-

ния [Апанасюк, Бодня, 2018, с. 20]. Дж. Л. Девис, 

американский исследователь, определяет соци-

альные медиа как набор интерактивных интернет-

приложений, которые облегчают (совместное или 

индивидуальное) создание, курирование и обмен 

созданным пользователями контентом [Davis, 

2015]. В целом социальные медиа по-разному 

трактуются в различных источниках, но можно 

отметить, что это понятие предполагает один об-

щий признак – интерактивность, или взаимодей-

ствие.  

Для понимания, какие виды социальных медиа 

следует использовать для изучения имиджа горо-

да, нами были рассмотрены классификации, со-

зданные отечественными и зарубежными автора-

ми [Safko, 2009, с. 23–32; Пустовалов, 2021; Дру-

кер, Яновская, 2021]. Все эти классификации 

включают похожие виды социальных медиа: со-

циальные сети, блоггинг, сетевые игры, платфор-

мы обмена аудио- и видеоконтентом, службы об-

мена данными и другие. Наиболее удобной для 

исследования имиджа города в социальных медиа 

нам представляется классификация М. Фабера: он 

делит социальные медиа на четыре класса (сооб-

щества знаний, потребительские сообщества, об-

мен контентом и развлекательные медиа, соци-

альные сети) [Faber, 2015], каждый из которых 

имеет определенный потенциал в представлении 

имиджа города. Для данного исследования оста-

новимся подробнее на потребительских сообще-

ствах, то есть платформах с обзорами и рейтинга-

ми различных объектов, социальных покупок и 

социальной коммерции, социальные рынки с об-

меном информацией [Faber, 2015]. Примерами 

таких платформ выступают Tripadvisor, eBay, От-

зовик и другие. Город на этих интернет-

площадках рассматривается как объект, о котором 

люди оставляют свое мнение, как положительное, 

так и отрицательное. Отзывы о городе в потреби-

тельских сообществах касаются всех сфер жизни 

общества в конкретном городе, содержат правди-

вые впечатления жителей и туристов (ср. опреде-

ление отзыва на туристическом сайте в работе 

[Ефремова, 2021, с. 138]).  

Используя материал с таких площадок, мы 

можем говорить о формировании на них как «не-

официального» внутреннего имиджа (жителями), 

так и внешнего имиджа (туристами, для тури-

стов). Такие тексты ориентированы, во-первых, на 

адресата, прежде всего интересующегося серви-

сом и степенью комфорта жизни в определенном 

городе, и, во-вторых, на самого автора, который 

удовлетворяет этот интерес, доверительно по-

вествуя о собственном субъективном опыте 

[Осетрова, 2014, с. 202]. В данной работе мы рас-

смотрим стихийно создаваемый внутренний и 

внешний имидж (жителями, гостями, для гостей).  

Материал и методы исследования 

Для исследования имиджа города в потреби-

тельских социальных медиа мы привлекаем со-

общения на английском языке как языке между-

народного общения на международных сайтах 

отзывов Tripadvisor.com [ Explore Cambridge; 

Harbin, China], Quora.com [ Good things…; Has 

anyone…], Reddit.com [What are the pros…; What is 

like…]. Для исследования нами были отобраны 

методом сплошной выборки 92 отзыва о Кембри-
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дже и 88 отзывов о Харбине на английском языке. 

Авторами отзывов являются жители города и ту-

ристы из разных стран мира. Используемые для 

изучения отзывы были разными по объему: ком-

пактно излагающими мнение о городе или по-

дробно комментирующими впечатления автора. 

Во всех случаях из отзывов были выделены пред-

ложения, словосочетания и отдельные слова, опи-

сывающие ту или иную сферу жизни города 

(компонент имиджа). Далее компоненты имиджа 

были классифицированы нами по модели Ш. Эхт-

нер и Б. Ричи: к функциональным общим харак-

теристикам были отнесены комментарии, содер-

жащие такие маркеры, как: university, parks, build-

ings, etc.; к психологическим общим – history, 

people, safety, healthcare. Примеров общих це-

лостных характеристик в материале исследования 

отмечено не так много, их можно проиллюстри-

ровать выражениям, подобным city (is lovely). 

Признаками уникальности является превосходная 

степень прилагательных (the most picturesque), 

метафоры (fairytale village) и имена собственные 

(Chinese Paris). В рассмотренных фрагментах 

определен знак оценки, а также типичные оце-

ночные средства с позитивной (beautiful, tasty и 

др.) и негативной (например, dirty, packed) семан-

тикой.  

Результаты исследования 

В результате проведенного анализа отзывов 

жителей и туристов о Кембридже и Харбине мы 

выявили перечень компонентов имиджа по моде-

ли Ш. Эхтнер и Б. Ричи. Некоторые наиболее по-

казательные примеры из них приведены на схе-

мах, демонстрирующих разные стороны имиджа и 

уникальные характеристики рассмотренных горо-

дов (Рисунок 1, Рисунок 2). Во время анализа мы 

также выявляли знак оценки – положительно или 

отрицательно оценивается тот или иной компо-

нент, в итоге получая список слабых и сильных 

сторон каждого города. Большинство характери-

стик позволяют однозначно определить их оценку 

(на схеме отмечены знаками + и –), но некоторые 

стороны можно трактовать по-разному, и положи-

тельно, и отрицательно, в этом случае на схеме 

применялся знак «?». Некоторую сложность со-

ставляло также отнесение конкретных характери-

стик к функциональным или психологическим, к 

индивидуально воспринимаемым или целостным, 

поскольку границы между ними не всегда четко 

проводятся. Но в целом схемы 1 и 2 дают адек-

ватное отражение всего объема рассмотренного 

материала.  

 

 
Рисунок 1. Характеристика имиджа города Кембриджа на основе отзывов из социальных медиа по модели  

Ш. Эхтнер и Б. Ричи [Echtner, Ritchie, 2003] 

 

По итогам исследования имиджа британского 

Кембриджа на сайтах отзывов, представленного в 

виде модели на рисунке 1, город предстает в со-

циальных медиа развитым студенческим и тури-

стическим центром, в котором безопасно и спо-

койно. В нем красивая архитектура, природа, до-

стопримечательности. Город близок к столице 

страны и крупным транспортным развязкам. По-

ложительные лингвистические маркеры имиджа, 

которые мы отметили при анализе комментариев, 

это: full of history (полон истории); best in the world 

(лучший в мире); safety (безопасный); friendly 

(дружелюбный); smart (умный); liberal (либераль-

ный); fairytale (сказочный); internationally-

renowned (всемирно известный); major art collec-

tions (крупные коллекции произведений искус-
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ства); picturesque (живописный). 

Среди отрицательных характеристик города 

мы выявили высокую стоимость аренды и покуп-

ки жилья, плохую приспособленность городских 

дорог для большого количества автомобильного 

транспорта и большое количество велосипеди-

стов, нарушающих правила дорожного движения. 

Отмеченные нами отрицательные маркеры ими-

джа: awful (ужасный); expensive (дорогой); horrible 

(ужасный); too packed (слишком многолюдно); it 

may not be perfect for everyone (может подойти не 

всем) и другие.  

Самый уникальный комментарий о Кембри-

дже, который мы зафиксировали в нашем матери-

але, – это «сказочная деревня». В данном слово-

сочетании присутствует ощущение красоты, без-

опасности, экологичности города и верности тра-

дициям, народной культуре.  

Что касается Харбина, имидж которого пред-

ставлен в виде модели на рисунке 2, мы можем 

увидеть, что это также популярный туристиче-

ский город, во многом благодаря Фестивалю 

снежных и ледяных фигур, который довольно ча-

сто упоминается в комментариях туристов. В го-

роде есть университеты, привлекающие студентов 

со всего Китая, однако при сравнении отзывов, о 

качестве образования здесь говорят не так часто, 

как в отзывах о Кембридже. Отмечается доброже-

лательность живущих в Харбине людей, безопас-

ность и интересное сочетание в архитектуре рус-

ской, европейской и японской культур. 

 

 
Рисунок 2. Характеристика имиджа города Харбина на основе отзывов из социальных медиа по модели  

Ш. Эхтнер и Б. Ричи [Echtner, Ritchie, 1993] 

 

Положительные лингвистические маркеры 

имиджа, которые мы отметили при анализе отзы-

вов о Харбине: amazing (удивительный), beautiful 

(красивый), delicious (вкусный (о еде)), impressive 

(впечатляющий), spectacular (зрелищный), good 

range of choices (хороший выбор), colourful (кра-

сочный), magic place (волшебное место), marvel-

lous (изумительный), unbelievable (невероятный), 

worth going to (стоит поехать), awesome (потряса-

ющий).  

Из отрицательных характеристик имиджа 

можно выделить несовершенную транспортную 

систему (как и в Кембридже), а также экологиче-

ские проблемы (грязный воздух). Отмеченные 

нами отрицательные маркеры: expensive (доро-

гой), long queues (длинные очереди), not budget 

friendly (дорогой), traffic is bad (плохое дорожное 

движение), inadequate (несовершенный), 

insanely cold (безумно холодный).  

К уникальным характеристикам города можно 

отнести такие словосочетания, как «Ледяной го-

род», «Восточная Москва», «Китайский Париж». 

Данные характеристики показывают то, чем при-

влекателен данный город (ледяной фестиваль) и 

чем он отличается от других городов страны и 

даже мира (влияние различных культур).  

Общий анализ компонентов модели имиджа 

города показал, что в характеристике городов 

преобладают общие функциональные и индиви-

дуально воспринимаемые характеристики, что 

говорит о их важности для авторов отзывов о лю-

бом городе (дорожное движение, безопасность, 

кухня и т. д.). Уникальные характеристики еди-

ничны, для их выявления нужно иметь опыт срав-

нения разных городов, чтобы выявить, что Кем-
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бридж – это «сказочная деревня» с древней инте-

ресной архитектурой и коллекциями искусства, а 

Харбин – «китайский Париж» с элементами раз-

ных культур в архитектуре и со своим магнитом 

притяжения в виде Фестиваля ледяных фигур. 

Уникальные характеристики и большинство об-

щих оцениваются позитивно. Основное назначе-

ние положительно окрашенных характеристик – 

показать позитивные впечатления от посещенного 

города, что служит продвижению города и при-

влечению в него туристов. Указание на отрица-

тельные характеристики помогает выявить про-

блемы в функционировании города и привлечь к 

ним внимание властей для скорейшего решения 

обозначенных проблем. В целом в имидже двух 

университетских городов – европейского и азиат-

ского – наблюдаем примерно одинаковый набор 

разнообразных характеристик имиджа, функцио-

нальных и психологических, с небольшим переве-

сом последних в создании имиджа китайского 

Харбина, что можно объяснить большим прагма-

тизмом европейских авторов сообщений в срав-

нении с созерцательно настроенными жителями и 

посетителями китайского города.  

Таким образом, оба города имеют как положи-

тельные, так и отрицательные составляющие 

имиджа, относящиеся, большей частью, к типо-

вым характеристикам любого города, которые 

оцениваются соответствующими маркерами по-

ложительной или отрицательной оценки (чаще 

всего, прилагательными). Можно заметить тен-

денцию предпочтения маркеров определенного 

типа с функциональными характеристиками раз-

ных городов (safety (безопасный); awful /horrible 

(ужасный); expensive (дорогой); too packed (пере-

полненный)) и психологическими характеристи-

ками (full of history (полон истории); best in the 

world (лучший в мире); friendly (дружелюбный)). 

Маркеры эмоциональной оценки комментариев 

показывают важные признаки, на которые стоит 

обратить внимание при восприятии имиджа горо-

да и работе над проблемными зонами.  

Расширение спектра городов, являющихся 

объектами анализа, подсчет количественных дан-

ных, а также увеличение объема сообщений и ти-

пов социальных медиа как источника формирова-

ния имиджа города позволит уточнить и допол-

нить представленные результаты исследования в 

будущем. 

Заключение 

Проведенное исследование имиджа двух горо-

дов – Кембриджа и Харбина – с помощью метода 

моделирования компонентов и выявления знака 

их оценки позволяет: 

1) апробировать одну из моделей группировки 

компонентов имиджа с выделением общих и уни-

кальных, физически воспринимаемых, функцио-

нальных, и психологических характеристики 

имиджа, дополняя ее знаком оценки компонента, 

на материале изучения имиджа двух разных горо-

дов и тем самым предложить рабочий инструмент 

для анализа имиджа города; 

2) предложить наглядное сравнение имиджа 

двух городов Кембриджа и Харбина: через отзы-

вы в социальных медиа выясняется, что эти горо-

да имеют типичные положительные компоненты 

имиджа (крупные университеты, богатая история 

и культура, личная безопасность, хорошие люди, 

вкусная еда) и отрицательные (несовершенная 

транспортная система; много людей, машин), а 

также уникальные для разных городов моменты: 

для Кембриджа в Великобритании – это отличное 

здравоохранение, известный на весь мир универ-

ситет, принадлежность колледжам недвижимости 

в центре; для Харбина в Китае – холодная зима, 

грязный воздух, сочетание русской, европейской, 

японской и архитектуры; отметим, что именно 

социальные медиа позволяют получить разнопла-

новый и приближенный к реальности состав ком-

понентов имиджа, в отличие, например, от тури-

стических сайтов или городских порталов офици-

альных властей, которые будут стремиться акцен-

тировать сильные моменты своего города; 

3) произвести анализ оценки компонентов 

имиджа с выявлением знака оценки и сочетаемо-

сти соответствующих оценочных маркеров с тем 

или иным компонентом, что позволяет лучше по-

нять лингвистические механизмы формирования 

имиджа города, а также обратить внимание на 

привлекательные, брендовые элементы имиджа и 

проблемные стороны, требующие исправления.  

В качестве перспективы исследования целесо-

образно привлечь официальные источники (офи-

циальные сайты городских администраций, го-

родских масс-медиа и туристические порталы) 

для сравнения искусственно создаваемого (через 

официальные медиа) и реального имиджа города 

(через сайты отзывов), что в перспективе подска-

жет вектор развития города и наилучшее решение 

существующих в нем проблем. 
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