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Аннотация
Цель статьи — выявление коммуникативных способов и средств, по-
зволяющих сформировать медиаобраз Ярославля как туристического 
центра. Предложена методика анализа коммуникативных продуктов, 
основанного на последовательном описании базовых категорий, по-
зволяющих установить отношение гостей города к туристическим 
объектам. На основе контент-анализа и лингвистического описания 
осуществлена содержательная интерпретация коммуникативных про-
дуктов, сделаны выводы относительно закономерностей использова-
ния коммуникативных способов построения медиаобраза Ярославля 
туристического. Это позволяет выработать рекомендации по органи-
зации коммуникативных процессов, направленных на формирование 
привлекательного  медиаобраза города.

Abstract
The purpose of the article is to identify communicative ways and means to 
form a media image of Yaroslavl as a tourist center. A method of analysis 
of communicative products based on a consistent description of the basic 
categories that allow to establish the attitude of city guests to tourist sites 
is proposed. On the basis of content analysis and linguistic description, a 
meaningful interpretation of communicative products is carried out, conclu-
sions are drawn regarding the regularities of using communicative methods 
of building a media image of tourist Yaroslavl. This allows you to develop 
recommendations for the organization of communication processes aimed 
at the formation of an attractive media image of the city.

Ключевые слова: медиаобраз, медиаобраз региона, имидж региона, 
коммуникация, коммуникативные способы создания медиаобраза, 
средства создания медиаобраза.
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МЕДИАКОММУНИКАЦИЯ

УДК 316.28

Введение 
Одним из направлений развития региона и при-

влечения инвестиций является внутренний туризм. 
Данное направление активно развивают многие субъ-
екты России. Ярославская область имеет большой 
потенциал для внутреннего туризма, поскольку счи-
тается историческим и культурным центром. В этом 
направлении всегда проводилась большая работа, в 
настоящее время она получила новый импульс бла-
годаря использованию медийных средств. Для при-
влечения туристов, формирования имиджа региона, 
города используются различные медиа, а создаваемый 
ими медиаобраз может стать мощным инструментом 
продвижения территории. В связи с этим исследо-

вание способов и средств создания привлекательно-
го для туристов медиаобраза города является акту-
альным. 

Данная статья посвящена выявлению коммуни-
кативных способов и языковых средств создания 
медиаобраза Ярославля как туристического центра. 
Языковые единицы, используемые при описании 
Ярославля туристического, могут создавать привле-
кательный или непривлекательный образ туристи-
ческого объекта, причем вербальный образ может 
быть органично связан с визуальным образом (фо-
тографии, видео), а может существовать самостоя-
тельно. Выявление вербальных средств, влияющих 
на отношение адресата к туристическому объекту, 
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циональные характеристики медиаобраза представ-
лены в исследовании Е.Н. Богдан [7, с. 16]; медиа-
образ как феномен культуры рассматривается у  
Ю.В. Белоусовой [6, с. 27–31], а его культурообра-
зующая функция в современном медиапростран- 
стве — у Е.Г. Фирулиной [29, с. 29–30]; медиаобраз 
через призму стереотипа как особый ментальный 
конструкт описывается в работах М.В. Терских [27], 
А.И. Зариповой [16, с. 44–50], дискурсивный подход 
анализируется у Т.В. Шмелевой [31, с. 122–125],  
Т.Н. Галинской [9, с. 91], Т.Г. Добросклонской [14,  
с. 20–33].

Обзор большого массива научной литературы 
показал, что среди работ, посвященных медиобразу 
территории, практически не представлены такие, в 
которых рассматривается формирование образа ре-
гиона за счет способов и языковых средств. Нами 
выявлены работы исследователей, которые обраща-
лись к изучению языка, но они рассматривают фор-
мирование медиобраза человека (политика)  
А.Г. Шилина, Н.А. Дацюк [30, с. 202–206], А. Эбру 
[32] или организации Ю.В. Тимохина [28, с. 97–100]. 
Данный факт подтверждает новизну исследования.

Существенным для анализа медиаобраза являет-
ся предложение Т.Н. Галинской [9, с. 91–94] разделить 
все медиапродукты на три категории в зависимости 
от типа языкового материала: профессиональные 
журналистские тексты; речевые продукты, получен-
ные в результате дискуссии, в частности фокус-груп-
пы; и спонтанные речевые произведения, функцио-
нирующие в социальных медиа. С одной стороны, 
это позволяет классифицировать и ограничить язы-
ковой материал исследования, с другой — выявить 
языковые особенности, характерные для каждой 
группы текстов. Мы считаем, что возможно еще 
большее сужение языкового материала за счет вы-
деления тематических групп Т.Б. Колышкина,  
И.В. Шустина [18, с. 203] внутри каждой группы 
текстов (историческое наследие, экономика, поли-
тика, социальная политика, культура, туристическая 
инфраструктура и др.). 

Методы и материалы
Для сбора и анализа материала был использован 

метод контент-анализа. Данный метод представля-
ется релевантным, поскольку позволяет обрабатывать 
большие массивы текстов и продукты коммуникации 
с целью их последующей содержательной интерпре-
тации, выявления различных закономерностей.

В качестве единицы генеральной совокупности 
выступает один текст. Для анализа особенностей 
медиаобраза Ярославля как туристического центра 
были использованы тексты отзывов гостей, остав-
ленные на популярных сайтах: «Тонкости туризма» 

является значимым, поскольку данные средства мо-
гут использоваться для целенаправленного построе-
ния имиджа региона.

Цель исследования — выявление коммуникатив-
ных способов и средств создания медиаобраза Ярославля 
туристического. 

Научная новизна состоит в том, что описан не 
изученный ранее эмпирический материала и полу-
чены выводы, позволяющие создавать практические 
рекомендации органам исполнительной власти, ту-
ристическим компаниям по построению медиаобра-
за описываемого объекта. Представленный в статье 
подход может быть перенесен на анализ медиаобра-
за других регионов, в чем состоит практическая зна-
чимость проведенного исследования.

Обзор литературы
Вопросы, связанные с медиаобразом, активно 

разрабатываются в научных исследованиях последних 
лет в таких областях знаний, как философия, пси-
хология, лингвистка, культурология и имиджелогия, 
коммуникативистика. Появляются интегрированные 
направления исследования на стыке новых и тради-
ционных дисциплин — медиалингвистика, медиап-
сихология (см. А. Bell [1] В.В. Барабаш [5], Н.Ю. Лан-
цевская [19], Г.С. Мельник [21], О.В. Прасолова [24], 
Д.О. Смирнов [26], Dobrosklonskaya [3], R. Campbell, 
R. Martin, B. Fabos [2] и др.). Проблемы коммуника-
ции в медиапространстве рассматривает О.Я. Гойхман 
[11].

В качестве объекта исследования выступают ме-
диаобразы стран (см. С.В. Григорян [12], Г. Димит-
ракопулос [13], Э.Н. Калупетека [17], О. Аюуш [4]), 
регионов и городов (см. А.Н. Всеволодова [8,  
с. 152–158], Е.Г. Малышева [20, с. 50–59], В.Н. Моргун 
[22], В.Е. Ершова [16], Ю.Е. Муравьева [23, с. 88–90], 
Ю.С. Сабаева [25, с. 498–516]). Работы перечислен-
ных авторов показывают, что все исследования вы-
полнены на современном материале, это свидетель-
ствует об актуальности темы.

Необходимо отметить разнообразие подходов, 
представленное в работах ученых, что обусловило 
многочисленные определения понятия «медиаобраз». 
В своей статье мы будем опираться на определение 
Т.С. Глушковой и О.А. Зайцевой, которые обобщают 
разные дефиниции и дают определение медиаобра-
за как одной из форм массового сознания, которая 
представляет собой «совокупность рациональных и 
эмоциональных представлений, основанных на ин-
формации, получаемой из СМИ» [10, с. 51]. Данное 
определение объединяет философский, лингвисти-
ческий и психологический подходы. Междисциплинарный 
характер понятия «медиаобраз» обусловил и много-
образие подходов к его изучению: структурно-функ-
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[https://tonkosti.ru], «101 отель» [https://101hotels.
com], «Отзовик» [https://otzovik.com], «Tripadvisor» 
[https://tripadvisor.ru] в период с января 2021 по январь 
2022 г. Тексты были отобраны методом сплошной 
выборки, их общий объем составил 154 текста (тек-
сты приводятся в исходной редакции).

Было выделено девять кодировочных категорий, 
внутри некоторых из них установлены подкатегории: 
общее впечатление, жители города, объекты показа 
(памятники, природные объекты, музеи, выставки), 
объекты развлечения (театры, клубы, парки), объекты 
размещения (гостиницы, санатории, апартаменты), 
объекты питания (столовые, кафе, рестораны), объ-
екты транспорта и связи (автомобильные дороги, 
железные дороги, речные порты, аэропорты), объек-
ты безопасности (страховые компании, лечебные 
учреждения, служба спасения). Данные категории в 
текстах отзывов могли содержать как положительную, 
так и отрицательную оценку. 

Фиксация данных осуществлялась с помощью 
кодировочных таблиц, выполненных в программе 
Excel. Единица счета — относительная частота упо-
минания категории и подкатегории и их оценки.

Результаты исследования и обсуждение
В преобладающем большинстве текстов (82%) 

передается положительное общее впечатление, ко-
торое остается от Ярославля в любое время года.

Общее впечатление от города представлено пре-
имущественно за счет оценочной лексики, причем 
лексики, выражающей как объективную, так и субъ-
ективную оценки. К единицам, выражающим объ-
ективную оценку, можно отнести качественные при-
лагательные, выражающие характеристики: Город 
очень чистый; Ярославль — уникальный город. Он вы-
глядит дивно; Он очень красивый, благочинный, душев-
ный; Очень красивый город. Часто оценка сопрово-
ждается объяснением, почему автор публикации 
именно так характеризует город: Он выглядит дивно, 
центр города имеет облик прошлых веков, но, несмотря 
на устаревший вид центральных улиц, город современен. 
Наряду с объективной встречается субъективная 
оценка, выражающая личное мнение автора публи-
кации: Очень приятно гулять по набережной; В город 
я влюбилась; Ярославль произвёл приятное впечатление; 
Очень понравилось гулять по набережной и централь-
ной части города; восторг от поездки. Из представ-
ленных характеристик создается образ города, кото-
рый радует туристов своим внешним обликом (чистый, 
красивый, дивно) и создает ощущение внутреннего 
комфорта (приятно, душевный, восторг). 

Три текста из проанализированных нами содержат 
негативную оценку Ярославля: 1) Убогий город, всего 
200 км от столицы, не стыдно это иностранцам по-

казывать???; 2) Город видно, что в сильном упадке. Та 
же Кострома нам понравилась куда больше, хотя еха-
ли, думали — будет наоборот; 3) Город тухлый… Народ 
еще хуже… Сами из Петербурга, но такого быдла днем 
с огнем не найдешь). В приведенных первых двух тек-
стах негативная оценка представлена как объектив-
ная, однако обоснования оценки нет, что позволяет 
говорить о субъективном впечатлении туристов, 
причем обе публикации дают одну и ту же характе-
ристику, но разными языковыми средствами. Последняя 
оценка носит ярко выраженный субъективный ха-
рактер. 

Объектом оценки гостей города и туристов часто 
становятся жители (11%). Здесь также преобладает 
положительная оценка: 1) Приветливые люди; 2) 
Местные жители, у которых спрашиваешь дорогу, не 
отмахиваются, а очень подробно все рассказывают, 
это радует. делаю вывод, что жители Ярославля очень 
хорошо относятся к гостям своего города; 3) Жители 
очень приветливые и радостные что ли, сразу видно 
что им нравится их город. Основными чертами яро-
славцев отмечают приветливость, отзывчивость, 
гостеприимство, любовь к своему городу. Часто мне-
ние туристов о жителях сопровождается объяснени-
ем, что позволяет говорить об объективном харак-
тере оценки.

Однако есть и негативная оценка людей, прожи-
вающих в Ярославле: 1) Приехали на 3 дня, оглядеть-
ся… И что увидели? Ничего хорошего… Город тухлый…
Народ еще хуже… Сами из Петербурга, но такого 
быдла днем с огнем не найдешь…; 2) Грязь под ногами, 
разбитые тротуары, быдло в виде татуированных 
гопников и алкашня. Есть и хорошие люди, но их мало 
и живут в основном в новостройке, куда этой мерзкой 
нигерской гопоте со своей полунигерской музыкой ни-
когда не заехать, потому что они набольшее не спо-
собны. 

Обе публикации содержат оценочное слово быд-
ло, которое в Большом толковом словаре русского 
языка под ред. С.А. Кузнецова имеет следующее 
толкование: Презрит. ‘О людях, покорно подчиня-
ющихся чужой воле и проводящих жизнь в тяжёлом, 
изнурительном труде на кого-л. / О людях из низших 
социальных слоёв’. В анализируемых текстах данное 
слово сохраняет презрительную окраску, но имеет 
размытое значение: с одной стороны, вероятно, ав-
торы делают отсылку к низшим социальным слоям, 
с другой, пытаются оценить уровень культуры, вос-
питания и т.д. Поскольку нет объяснения данным 
оценкам, сложно дать однозначное толкование при-
веденному слову. 

Самую большую группу составляют тексты, по-
священные объектам показа — местным достопри-
мечательностям (70%). Здесь следует выделить груп-
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пу «Памятники». В описаниях ни разу не упомянуты 
многие знаковые для Ярославля памятники Н.А. Не-
красову, Л.В. Собинову, Ф.И. Толбухину, Ф. Волкову, 
С. Мамонтову, Демидовский столп, Памятник жерт-
вам белогвардейского мятежа, Вечный огонь и мо-
нументы ко Дню Победы и др.

Популярными в отзывах являются в основном 
новые памятники, среди которых особое место от-
водится символу Ярославля — медведю: 1) Бронзовый 
хозяин русских лесов возвышается на камне с надписью 
«Символ России, легенда Ярославля» <…> В три часа 
вместо громкого рыка я услышала негромкое рычание. 
Но нас и это повеселило. Видать, устал мишка. Описание 
не содержит оценочных единиц, но общая тональ-
ность публикации положительная.

Противоречивая оценка дана памятнику Ярославу 
Мудрому — основателю города. Некоторым гостям 
памятник понравился (Хороший памятник, красивый, 
расположенный в центре города на площади напротив 
Кремля. Один минус — невозможно подойти близко к 
самому памятнику, ниоткуда нет к нему пешеходного 
перехода), а некоторые высказали негативную оцен-
ку (Абсолютное несоответствие масштабу личности 
основателю города: ни расположение, ни исполнение 
памятника. <…> Памятник вызывает скорее недоу-
мение. Очень жаль). Описание памятника Ярославу 
Мудрому содержит в основном субъективную оцен-
ку, выраженную глагольно-именными сочетаниями, 
свидетельствующими о внутреннем состоянии пи-
шущего. Эта оценка не носит негативного характера, 
а, скорее, выражает обманутое ожидание гостей го-
рода. 

Разделились мнения и в оценке «Нулевого кило-
метра»: 1) Ребята, мы ознакомились с этим симпа-
тичным объектом в середине августа 2019. Он реаль-
но украшает один из центральных бульваров; 2) Памятник 
началу туристического маршрута Золотое кольцо. 
Наверное, с другими городами кольца согласовано?  
Во второй оценке посетителей чувствуется ирония в 
отношении того, что Ярославль назван столицей 
Золотого кольца.

Скульптура Святой Троицы вызвала недоумение 
(Честно говоря, не поняла сначала, что это за скуль-
птурная композиция. Оказывается, Святая Троица. 
Ну что ж, автор имеет право на такое виденье и 
трактовку Библии. Примечательно, что это един-
ственная скульптура Святой Троицы в России). Подобное 
недоумение совершенно оправданно, поскольку па-
мятник не имеет ничего общего с христианской свя-
тыней.

Вызывают интерес туристов скульптуры, встро-
енные в городскую среду: 1) На пересечении проспек-
тов Ленина и Октября набрели на скульптуру Постового. 
<…> Скульптура мужчины располагает к себе: вместо 

военной суровости — открытый добрый взгляд с улыб-
кой; 2) Чудесная композиция из скульптур Петра и 
Февронии в окружении пышных клумб, а также цве-
точных арок — просто идеальное место для фотосес-
сии. Как видим из приведенных примеров, преобла-
дает субъективная оценка объектов описания, лишь 
при характеристике последнего памятника дается 
объективная оценка, подкрепленная обоснованием, 
почему это место является идеальным для фотосес-
сии.

Анализ публикаций, посвященных памятникам 
и скульптурам города, дает возможность увидеть 
Ярославль с оригинальными и очень разнообразны-
ми культурными объектами, которые вызывают про-
тиворечивые эмоции и чувства, а потому побуждают 
желание увидеть их своими глазами.

Отдельную группу образуют тексты, посвященные 
архитектуре Ярославля (82%). Медиаобраз Ярославля 
составляют такие архитектурные объекты, как Волжская 
набережная и культовые строения XVII в.: Церковь 
Ильи Пророка; Церковь Иоанна Златоуста; другие 
церкви. Ярославль архитектурный вызывает только 
положительную оценку, представленную оценочной 
лексикой (великолепный, прекрасный, красивый), пре-
восходной степенью прилагательного (лучшее, самая 
красивая церковь города), фразеологизмом (оторвать 
взгляд невозможно), лексикой, содержащей косвенную 
оценку (удивительный, поражает, особенно впечат-
лили) через передачу эмоционального состояния 
человека, созерцающего архитектурные объекты. 
Оценка носит как субъективный (лучшее место в 
городе, великолепные виды, она будто манит к себе), 
так и объективный характер (Белоснежная, зелено-
главая — оторвать взгляд невозможно; …комплекс 
поражает своей законченностью, слаженностью, гар-
моничностью, изящностью. Особенно впечатлили из-
разцы … на порталах и вокруг окон). Объективность 
оценке придает внимание к архитектурным деталям, 
названным специальными терминами (изразцы, пор-
талы). Представленные тексты создают образ древ-
него города с уникальными архитектурными объек-
тами, которые будут интересны людям, понимающим 
и ценящим красоту.

Медиаобраз Ярославля создается благодаря текстам, 
характеризующим природные объекты города — это 
парки и скверы. Приезжающие способны оценить 
только те, которые находятся в самом центре: Парк 
тысячелетия Ярославля, Парк на Даманском остро-
ве, Демидовский сад, Юбилейный парк. В текстах 
представлена положительная оценка парков как объ-
ектов для посещения (Впереди нас ждали два парка: 
Мира и Юбилейный. В каждом из них есть что-то 
интересное: в первый стоит сходить ради скульптуры 
мишки из искусственной зелени, а во второй — ради 
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аллеи зонтиков. О парке (Парк тысячелетия Ярославля) 
я напишу отдельный отзыв, туда стоит добраться 
ради скульптуры мишки с рыбкой и колеса обозрения 
(при условии, что оно работает, конечно), но в неко-
торых текстах содержится негативная оценка отно-
шения руководителей города к культурным объектам 
города (Парк на Даманском острове в Ярославле. 
Отвратительная музыка и вредители. Деревья не 
побелены и их кору отчаянно атакуют вредители 
клопы-солдатики, деревья гибнут, это очевидно от-
дыхающим. Побелите деревья, в парке уникальные 
деревья, многолетние, это то, что притягивает людей. 
И пожалуйста, не ставьте иностранную клубную 
музыку, ведь это центр города, Ярославль сердце России, 
а в нем западное глупое буханье). В последнем тексте 
видим положительную оценку парка и города в целом 
и призыв к городским властям спасти гибнущие 
деревья. Явно выраженную положительную оценку 
дают гости города Стрелке и ее объектам (Монумент 
тысячелетия. Красивое место. Масштабно и величе-
ственно. <…>). Описание парков создает образ Ярославля 
как зеленого города, предлагающего гостям и жите-
лям интересные и благоустроенные места для отды-
ха, однако требующие заботы со стороны властей.  
У гостей города, к сожалению, создается впечатление, 
что таких мест мало (Мало парков, очень мало), так 
как путеводители и организаторы туров в Ярославль 
не предлагают посмотреть многие интересны парки 
и скверы.

Неотъемлемой частью медиаобраза Ярославля 
являются музеи (17%). Среди музеев города чаще 
других упоминается «Художественный музей», музей 
«Истории города»: 1) Художественный музей, если 
честно, скучноват. Но я не особо люблю живопись, 
наверно поэтому. Музей Истории Ярославля понравил-
ся больше. Обязательно сходите на экспозицию История 
медицины. Очень интересно; 2) Один из лучших музеев 
России Прекрасный музей с великолепным собранием! 
<…>, и частный музей «Музыка и время»: 1) Очень 
душевно. По-домашнему уютный музей, в котором 
чудесный экскурсовод Аня просто волшебным образом 
перенесла нас во времени <…> Живая и полезная экс-
курсия! Спасибо, низкий поклон! Рекомендую.). Реже в 
отзывах посетителей отмечен музей-заповедник 
(Большая, красивая, ухоженная территория, красоч-
но, зелено. <…>). При описании музеев туристы чаще 
дают субъективную оценку, причем как положи-
тельную, так и отрицательную. Это определяется 
интересами человека, его увлечениями. Из пред-
ставленного описания создается образ города, пред-
лагающего музейные экспозиции с учетом запросов 
туристов и способного удовлетворить интеллекту-
альные и эстетические потребности разных гостей 
Ярославля.

Отдельную часть имиджа Ярославля представля-
ют объекты развлечения (9%). Нам встретилось боль-
ше всего отзывов о зоопарке, причем все они поло-
жительные: 1) Потрясающий зоопарк! <…> Хорошая 
планировка зон вольеров. Животные чистые в хорошем 
состоянии. Приятно удивила возможность приобре-
тения сувениров монеток в автомате. <…>; 2) Ярослав-
ский зоопарк для меня, пожалуй, первый и единствен-
ный зоопарк, после которого не осталось неприятного 
осадка и жалости к подневольным зверюшкам <…>;  
3) Зоопарк просто шикарный, гораздо лучше москов-
ского. Парк копытных особенно понравился. В описа-
нии зоопарка мы находим как объективную оценку, 
представленную характеристиками данного объекта 
(хорошая планировка зон вольеров. Животные чистые 
в хорошем состоянии; Огромные вольеры, чистота и 
аура заботы о животных), так и субъективную, вы-
раженную оценочной лексикой (Потрясающий зоо-
парк!; Зоопарк просто шикарный, гораздо лучше мос-
ковского; …первый и единственный зоопарк, после 
которого не осталось неприятного осадка). 

В двух отзывах встретилось упоминание Волковского 
театра, один раз планетария: 1) В театр имени Волкова 
советую сходить обязательно!; 2) Театр очень краси-
вый. Даже мне, избалованной столичной архитектурой 
Москвы и Питера, он очень нравится. Сюда хочется 
приходить бесконечно. Вход красивый и торжествен-
ный. 

Во всех отзывах обнаруживается положительная 
оценка объектов развлечения, причем выражена она 
как совет / рекомендация посетить эти заведения, 
что, несомненно, свидетельствует о достоинствах 
описанных объектов. Оценка носит субъективный 
характер, однако выглядит весьма убедительно, 
когда исходит от человека, «избалованного столичной 
архитектурой Москвы и Питера». В текстах, посвя-
щенных объектам развлечения, создается образ 
Ярославля как города, предлагающего своим жите-
лям и гостям небольшое количество мест для раз-
влечения, но при этом эти места оставляют неза-
бываемые впечатления у посетителей и желание 
вернуться туда еще раз.

Интересных объектов для просмотра в Ярославле 
достаточно, они удовлетворяют потребности и за-
просы разных по своему развитию гостей, однако, 
по мнению туристов, людям, приехавшим посмотреть 
город самостоятельно, невозможно попасть на экс-
курсию (Если вы заранее не подготовитесь к отдыху 
в Ярославле, то готовьтесь к разочарованию. <…> 
Рекламы обзорных вообще не видел. <…>). Данный 
отзыв свидетельствует о недостаточно хорошо нала-
женной системе информирования туристов об экс-
курсионном обслуживании гостей, а не является 
негативной оценкой самого города.
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Важное место в индустрии туризма отводится 
объектам размещения (14%). Посетители оценивали 
самые разные варианты проживания: 1) Останавливались 
первый раз в отеле Ибис, второй в ParkInn рядом с 
вокзалом. Оба отеля чистые и недорогие; 2) Гостиничный 
Комплекс Баккара. Интерьер номера безликий. Только 
одна розетка у кровати неудобно расположена за тум-
бой, и та занята лампой. Оценивая объекты разме-
щения, гости чаще дают объективную оценку, ука-
зывая основные достоинства или недостатки гости-
ниц (удобное расположение, хорошие сытные завтраки, 
приемлемая цена, парковка бесплатная; Только одна 
розетка у кровати неудобно расположена за тумбой, 
и та занята лампой); реже дается субъективная оцен-
ка с помощью оценочной лексики (отличное место).

Не менее важным для привлечения туристов яв-
ляется организация питания (23%). Посетители от-
мечают достаточное количество объектов питания и 
удобство их размещения (Множество разных ресто-
ранчиков и кафе, где уютно и вкусно). Что касается 
оценки, то она очень разная. Некоторые заведения 
вызывают восторг (Еда в ресторанах потрясающая). 
Другие оцениваются нейтрально (Гостиничный Комплекс 
Баккара. Завтрак посредственный. <…> Несколько 
странных для завтрака тяжелых салатов и гарниров). 
Встречаются и явно негативные отзывы («Богата 
хата». Так работать нельзя. Кошмар. <…> Кухня — 
никакая. <…> Это просто непонятная и невкусная 
смесь продуктов). Из текстов видно, что преоблада-
ет субъективная оценка. Это вполне понятно, так 
как люди весьма субъективны в оценке еды. В целом 
создается образ города, в котором много ресторанов 
и кафе, в которых можно найти еду на разный вкус 
и по разной цене.

Для некоторых гостей города важна организация 
досуга для детей (Понравилось, как организован досуг 
для детей, были в кафе АндерСон, там несколько иг-
ровых комнат, детям было интересно и конечно вкус-
но накормили. А ещё это Аквапарк, выше всех похвал, 
рекомендую к посещению).

Особой оценке подвергаются объекты транспор-
та (5%) (До Москвы добираться очень удобно даже 
зимой, три часа на поезде — и ты уже в другой сто-
лице, в столице всего государства). Отмечается удоб-
ство расположения города. Передвижение по городу 
гости города считают неудобным. Основное неудоб-
ство, отмеченное в отзывах, связано с ценой услуг 
такси и незнанием диспетчерами города, однако это 
характерно не только для Ярославля, но и для лю-
бого другого города России.

Выводы
Предложенный в статье подход к анализу меди-

аобраза города позволяет увидеть все аспекты объ-

екта описания, которые так или иначе привлекают 
внимание туристов и вызывают у них ответную ре-
акцию. Выявление и описание тематических блоков, 
создающих медиаобраз Ярославля, дает возможность 
увидеть наиболее значимые для гостей города объ-
екты, явления, процессы, которые влияют на фор-
мирование имиджа города.

В результате анализа текстов создается медиаобраз 
Ярославля как гостеприимного города, имеющего 
древнюю историю, предлагающего людям с разными 
интересами полезно и приятно провести время: по-
сетить музеи, театр, погулять в парке, увидеть ори-
гинальные скульптуры и памятники, обогатить себя 
разнообразными впечатлениями. Ярославль — это 
город, радушно принимающий гостей, удобно их 
размещающий и готовый сытно и вкусно кормить.

Анализ средств и способов создания медиаобра-
за позволил установить, что медиаобраз формирует-
ся в результате субъективной (собственное мнение 
и отношение) и объективной (факты) оценки. Языковыми 
средствами, выражающими субъективную оценку, 
являются оценочная лексика, формы степеней срав-
нения прилагательных, лексика, выражающая эмо-
циональное состояние пишущего. Как способы вы-
ражения объективной оценки выступают указание 
на конкретные детали, которые отражают удовлет-
воренность посетителей, использование профессио-
нальной терминологии, описание функциональных 
характеристик объектов.

Анализ способов и средств создания медиаобра-
за Ярославля туристического позволяет выявить те 
элементы, которые вызывают положительную оцен-
ку у гостей города, и элементы, которые однозначно 
оценены как негативные. Последние могут быть 
учтены органами исполнительной власти и предста-
вителями туристической отрасли при разработке 
программы дальнейшего развития региона как тури-
стического центра. Кроме того, предложенный в 
статье подход к анализу медиаобраза позволяет об-
наружить объекты города, которые никак не фигу-
рируют в отзывах гостей, и выявить причины такого 
невнимания к весьма важным символам Ярославля. 
Это может быть связано с недостаточной информи-
рованностью туристов о всех достойных внимания 
объектах города. В связи с этим могут быть разрабо-
таны путеводители, наиболее полно представляющие 
Ярославль с разных сторон (Ярославль спортивный, 
Ярославль парковый и т.д.), а также многочисленные 
туристические маршруты, учитывающие интересы 
разных групп гостей города.

Выявленные авторами тематические категории 
могут быть использованы при анализе медиаобраза 
городов, аналогичных Ярославлю.
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