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Аннотация. В статье представлен сравнительный анализ образов Москвы, один из которых 

сформирован в медиатекстах туристических агентств, а второй существует в языковом сознании рос-
сиян. Актуальность исследования обусловлена важной ролью Москвы как туристического центра и 
необходимостью изучения механизмов языкового конструирования городского образа. Цель работы – 
установить сходства и различия в структуре образа Москвы в медиатекстах и в восприятии россиян, а 
также определить причины выявленных расхождений. Модели образа Москвы, включающие ядер-
ные, предъядерные и периферийные компоненты, построены на основе анализа медиатекстов и реак-
ций информантов, полученных в лингвистическом эксперименте. Объем материала исследования со-
ставили 223 словоупотребления в медиатекстах, взятых с официальных сайтов туристических 
агентств, и 217 реакций информантов из разных регионов России. Результаты показали, что медиа-
тексты формируют идеализированный образ Москвы, акцентируя историко-культурные особенности, 
уникальность и привлекательность города для туристов, и избегают обсуждения бытовых аспектов 
городской жизни. В языковом сознании россиян преобладают характеристики, связанные с личным 
опытом повседневной жизни (размер, настроение, шум, комфорт, чистота и др.). Ядерные и предъ-
ядерные компоненты медийного образа Москвы и образа, закрепленного в языковом сознании Росси-
ян, почти не пересекаются. Сделан вывод о необходимости при разработке маркетинговых стратегий 
продвижения как туристического бренда Москвы учитывать реальное восприятие столицы россияна-
ми. Представленные результаты могут быть полезны специалистам в области психолингвистики, ко-
гнитивной лингвистики, а также маркетинга и рекламы. 
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Введение 
Исследования городской идентичности и об-

разов городов в языковом сознании приобретают 
актуальность в условиях интенсификации внут-
реннего и международного туризма [Скалкин 
2018]. Языковое сознание отражает как объек-
тивные характеристики города, так и субъектив-
ные эмоциональные оценки жителей и туристов, 
формируя уникальный городской образ. 

Москва, как столица России, является важным 
объектом изучения в контексте развития россий-
ского туризма. С одной стороны, образ Москвы 
активно транслируется туристическими 
агентствами, формируя коммерчески привлека-
тельный и узнаваемый образ столицы. С другой 
стороны, восприятие Москвы самими россияна-
ми может существенно отличаться, так как фор-
мируется не только на основе обучения, инфор-
мации из книг, фильмов, СМИ, интернета, но и 
на основе личного опыта. 

Цель настоящей статьи – провести сравни-
тельный анализ образа Москвы, существующего 
в языковом сознании россиян, и того образа столи-
цы, который формируется в медиатекстах туристи-
ческих агентств, установить сходства и различия 
между этими образами, а также определить причи-
ны выявленных расхождений. Полученные резуль-
таты могут быть полезны в практике городского 
брендинга и туристического маркетинга. 

 
Образ и его структура 
Понятие «образ» в современной психолингви-

стике и когнитивной лингвистике рассматрива-
ется как многомерная когнитивная конструкция, 
отражающая индивидуальный и коллективный 
опыт восприятия объектов реальности, закреп-
ленный в сознании говорящих на определенном 
языке [Караулов 2010; Ярыгина, Михеев, Фёдоро-
ва 2022; Гао Цин 2024]. Образ выступает формой 
ментальной репрезентации, состоящей из несколь-
ких компонентов, среди которых выделяются ко-
гнитивные (признаковые), эмоциональные и оце-
ночные элементы [Федорова 2014; Fan et al. 2020].  

Важность изучения структуры образа подчер-
кивается в работах по психологии восприятия и 
когнитивной психологии, где показано, что обра-
зы формируются и удерживаются в сознании не 
только под влиянием прямого опыта, но и под 
воздействием различных социальных и медиаль-
ных факторов [Скребцова 2011; Журавлёв, Хо-
лондович 2022]. Образ города, по мнению со-
временных исследователей, формируется под 
воздействием множества факторов: непосред-
ственного личного опыта, историко-культурных 

традиций и стереотипов, а также медийных репре-
зентаций. Особое место среди указанных факторов 
занимают медиатексты, которые активно влияют 
на современное восприятие и оценку среды массо-
вым сознанием, формируя своеобразные «медиа-
образы» городов [Добросклонская 2008]. 

Современные исследования подчеркивают, 
что вербализация образа выступает эффектив-
ным методом его изучения, так как компоненты 
образов выявляются посредством анализа языко-
вых средств, используемых носителями языка 
при описании объектов [Каримова 2011; Сухова 
2022]. В данной работе образ моделируется на 
основе анализа его вербального описания как 
полевая структура [Сидорская 2021], в которой 
компоненты имеют разную частоту актуализации 
и, соответственно, различны по уровню значимо-
сти. Ядро образа составляют компоненты с 
наибольшей частотой упоминания, отражающие 
центральные, устойчивые и наиболее типичные 
характеристики объекта [Ерофеева, Жданова 
2022]. Предъядерная и периферийная зоны 
включают менее частотно выраженные элемен-
ты, которые раскрывают вариативность восприя-
тия и его субъективные особенности [там же]. 

 
Материал и методы исследования 
Предметом исследования в работе является 

изучение образа Москвы, который представлен в 
медиатекстах о столице, и образа Москвы в язы-
ковом сознании россиян, а также сопоставление 
этих образов.  

Материалом для изучения образа Москвы в 
медиатекстах стал рекламный материал c сайтов 
«Туристер» (https://www.tourister.ru) и “Rus-China 
Travel” (http://rus-chinatravel.com). «Туристер» 
позиционирует себя как туристическая социаль-
ная сеть и включает информацию о различных 
туристических объектах, наиболее посещаемых и 
интересных местах в этих объектах, гидах, рабо-
тающих на данном направлении, а также сервисы 
по составлению маршрутов, бронированию биле-
тов, отелей, туров и т. п. Это русскоязычный сайт, 
целевой аудиторией которого являются российские 
туристы, то есть он обслуживает внутренний ту-
ризм. На этом сайте были выбран текст о Москве 
(https://www.tourister.ru/world/europe/russia/city/mos
cow#_block_11), объем которого составил 260 сло-
воупотреблений. Целевой аудиторией сайта “Rus-
China Travel” являются китайские туристы, кото-
рые хотели бы посетить Россию, то есть он 
направлен на внешний туризм. На платформе 
представлены детальные описания туристиче-
ских объектов, рекомендации по отдыху в раз-
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ных регионах России, советы по визовым вопро-
сам и особенностям поездок между двумя стра-
нами. На этом сайте также был выбран текст о 
Москве (http://rus-chinatravel.com/moscow.php), 
объем которого составил 299 словоупотреблений. 
Таким образом, общий объем текстов – 559 слово-
употреблений. 

В данных текстах выделялась актуализация 
тех признаков, которые подчеркиваются в образе 
данного объекта. Именно эти признаки рассмат-
ривались как компоненты образа, формируемого 
в медиатекстах. Приведем отрывок текста о 
Москве с размеченными признаками: 

Пожалуй, лучше всего Москву характеризует 
прилагательное «самый» (УНИКАЛЬНОСТЬ). 
Действительно, это самый (УНИКАЛЬНОСТЬ) 
крупный (РАЗМЕР) мегаполис (РАЗМЕР) России 
(ГОСУДАРСТВО), население (ЛЮДИ) на 2019 год 
составляет 12 630 289 жителей (ЛЮДИ), но на 
самом деле живет в ней порядка 25 миллионов че-
ловек (ЛЮДИ), самый (УНИКАЛЬНОСТЬ) эконо-
мически (ДЕНЬГИ) развитый (ВОЗМОЖНОСТИ) 
среди российских городов (ГОРОДА И РАЙОНЫ), 
а также один из самых (УНИКАЛЬНОСТЬ) 
больших (РАЗМЕР) городов мира (ГОРОДА И 
РАЙОНЫ). Вряд ли кто станет оспаривать ста-
тус столицы (ЦЕНТР) как важнейшего (УНИ-
КАЛЬНОСТЬ) культурного (КУЛЬТУРА) центра 
(ЦЕНТР) страны (ГОСУДАРСТВО), туристиче-
ского (ОТДЫХ) и спортивного (СПОРТ) лидера 
(СИЛА) России (ГОСУДАРСТВО).  

В двух анализируемых текстах было выделено 
223 упоминания различных признаков Москвы. 

Изучение образа в языковом сознании прово-
дилось путем психолингвистического экспери-
мента. Информантов, проживающих в разных 
городах России (всего 60 человек), просили 
написать 3–5 слов или словосочетаний, которые 

характеризуют Москву. Всего в данном экспери-
менте было получено 217 реакций.  

Признаки, указанные в текстах, и реакции, 
данные информантами в эксперименте, на основе 
семантического анализа объединялись в группы. 
Например, в текстах часто встречается упомина-
ние особенностей населения, что выражается 
словами и словосочетаниями население, 
12 630 289 жителей, 25 миллионов человек, мил-
лионы туристов, москвичи – все эти признаки 
объединяются в группу ЛЮДИ; в ответах ин-
формантов тоже встречаем несколько реакций, 
которые объединяются в группу ЛЮДИ: Шум, 
многолюдность, имперский, контрасты, рас-
стояния; Слишком много людей, дышать нечем; 
Красивый большой муравейник; Шумно, много 
людей, дорого, история, столица. Группы форми-
ровались единообразно, чтобы их можно было 
сравнивать в дальнейшем. При объединении один 
признак мог попасть сразу в несколько групп, 
например, слово туристы – одновременно попада-
ет и в группу ЛЮДИ, и в группу ОТДЫХ.  

Каждая полученная группа рассматривалась 
как компонент образа; каждый компонент образа 
характеризуется весом (частотой упоминаний в 
текстах или в реакциях информантов), который 
позволяет выстроить иерархию компонентов и 
построить модели образа Москвы в медиатекстах 
и в языковом сознании россиян. 

 
Образ Москвы в медиатекстах  
туристических агентств 
Анализ медиатекстов показал, что их авторы 

оперируют 23 компонентами, из которых они 
формируют образ столицы. Эти компоненты ак-
туализируются в текстах с разной частотой, что 
позволяет оценить вес компонента в структуре 
образа (табл. 1).  

 

Таблица 1 
Компоненты образа Москвы в медиатекстах, % 

Components of the image of Moscow in media texts, % 

Компоненты 
Вес 

Компоненты 
Вес 

абс. % абс. % 
ИСТОРИЯ 29 13.00 УДОБСТВО 6 2.69 
КУЛЬТУРА 29 13.00 РАЗМЕР 5 2.24 
ЛЮДИ 27 12.11 ОТДЫХ 5 2.24 
ЦЕНТР 19 8.52 НАСТРОЕНИЕ 3 1.35 
ГОСУДАРСТВО 15 6.73 СКОРОСТЬ 3 1.35 
ВОЗМОЖНОСТИ 15 6.73 ДЕНЬГИ 2 0.90 
УНИКАЛЬНОСТЬ 13 5.83 КРАСОТА 2 0.90 
ПРИРОДА 11 4.93 СПОРТ 2 0.90 
ГОРОДА И РАЙОНЫ 11 4.93 ЕДА И НАПИТКИ 1 0.45 
СИЛА 9 4.04 РАЗНООБРАЗИЕ 1 0.45 
ЧУВСТВА 8 3.59 ЭКОЛОГИЯ 1 0.45 
НАСЛЕДИЕ 6 2.69    
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Как видно из табл. 1, наиболее часто в текстах 
используются слова и выражения, которые мож-
но объединить в компоненты ИСТОРИЯ, КУЛЬ-
ТУРА и ЛЮДИ. Компонент ИСТОРИЯ форми-
руется следующими словами и выражениями: А 
в недалеком прошлом, с 1922 по 1991 годы, – 
столица Союза Советских Социалистических 
Республик; Однако, согласно преданиям, первые 
жители этого места появились ещё 5000 лет 
назад. В XIII–XIV веках, благодаря политике 
московских князей, влияние Москвы начало 
стремительно расти, а в XV веке город стал 
столицей государства; Москва пережила же-
стокое монголо-татарское иго, польско-
литовскую интервенцию, войну с Наполеоном, 
который стал последним незваным гостем в го-
роде и т. п. В компонент КУЛЬТУРА вошли сле-
дующие слова и выражения: Такого количества 
музеев, театров, концертных залов, спортив-
ных площадок, парков, магазинов и ресторанов 
нет ни в одном другом городе России; Здесь за-
родилось книгопечатание, появился первый рус-
ский театр, была основана первая российская 
университетская школа и напечатана первая 
газета и др. Примеры, включенные в компонент 
ЛЮДИ, были приведены выше. Именно данные 
компоненты – ИСТОРИЯ, КУЛЬТУРА и ЛЮ-
ДИ – образуют ядро образа Москвы, которое 
формируется в медиатекстах, направленных на 
развитие туризма. 

К ядру образа примыкает предъядерная зона, 
которая в медиатекстах образуется компонента-
ми ЦЕНТР, ГОСУДАРСТВО, ВОЗМОЖНОСТИ, 
УНИКАЛЬНОСТЬ. Приведем примеры слов и 
словосочетаний, формирующих компонент 
ЦЕНТР: Москва – сердце России, и этим всё ска-
зано! Это не только столица Российской Феде-
рации, но также административный центр 
Центрального федерального округа, город фе-
дерального значения, областной центр Москов-
ской области и др. Компонент ГОСУДАРСТВО 
формируется следующими словами и выражени-
ями: Среди самых известных – Государственная 
Третьяковская галерея, Государственный исто-
рический музей, Государственный музей изобра-
зительных искусств имени Пушкина. В компо-
нент ВОЗМОЖНОСТИ были включены все сло-
ва текста, содержание которых относится к раз-
витию, привлекательности, науке, технике, про-
изводству: учёных, фотогалереи и выставочные 
центры, музеи искусства, истории, науки и 
техники, музеи народного хозяйства. В компо-
нент УНИКАЛЬНОСТЬ были включены слова и 
выражения, которые указывают на те черты, ко-
торые выделяют Москву среди других россий-

ских городов и городов мира: Москва – один из 
десяти самых населённых городов мира; Пожа-
луй, лучше всего Москву характеризует прила-
гательное «самый»; Такой формат ей по ста-
тусу положен!  

Кроме того, в текстах актуализируются сле-
дующие компоненты, которые можно отнести к 
средней зоне образа: ПРИРОДА (Город стоит 
на обоих берегах Москвы-реки, которая пересе-
кает всю его территорию, образуя несколько 
излучин. По имени этой реки город и получил 
своё название в стародавние времена и др.), ГО-
РОДА И РАЙОНЫ (Центрального федерального 
округа, город федерального значения, областной 
центр Московской области и др.), СИЛА (Од-
нако Москва превратилась в неприступную 
крепость – её жители, плечом к плечу с бойцами 
Красной армии и народного ополчения, героиче-
ски защищали свой город и др.), ЧУВСТВА 
(Быть может, сейчас Первопрестольная выгля-
дит чересчур гламурно, несколько броско, 
чуть-чуть вычурно, но по сути так и должна 
выглядеть столица и др.), НАСЛЕДИЕ (музей-
заповедник «Московский Кремль», музей-усадьба 
«Царицыно» и др.), УДОБСТВО (Большое значе-
ние уделяется благоустройству городских про-
странств и др.), РАЗМЕР (это самый крупный 
мегаполис России, а также один из самых 
больших городов мира и др.), ОТДЫХ (сразу 
станет понятно, зачем и почему сюда устрем-
ляются нескончаемые потоки туристов и др.). 

Периферию образа Москвы в медиатекстах 
составляют компоненты НАСТРОЕНИЕ (И хотя 
москвичи подчас жалуются, что Москва, кото-
рую они знали и любили, безвозвратно уходит 
и др.), СКОРОСТЬ (Несмотря на стремитель-
ное развитие и постоянные перемены, столица 
сохраняет свою уникальную самобытность 
и др.), ДЕНЬГИ (самый экономически развитый 
среди российских городов и др.), КРАСОТА 
(Москва с каждым годом хорошеет и др.), 
СПОРТ (спортивных площадок), ЕДА И 
НАПИТКИ (ресторанов), РАЗНООБРАЗИЕ (нет 
ни в одном другом городе России), ЭКОЛОГИЯ 
(обширные зелёные зоны). 

 
Образ Москвы в языковом сознании россиян 
Анализ результатов психолингвистического 

эксперимента показал, что в языковом сознании 
россиян образ Москвы представлен 23 компо-
нентами, которые актуализируются в реакциях 
информантов с различной частотой (табл. 2). Как 
видим, состав компонентов в языковом сознании 
немного отличается от состава компонентов в 
медиатекстах.  
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Таблица 2 
Компоненты образа Москвы в языковом сознании россиян, % 

Components of the image of Moscow in the linguistic consciousness of Russians, % 

Компоненты 
Объем 

Компоненты 
Объем 

абс. % абс. % 
РАЗМЕР 33 15.21 НАСЛЕДИЕ 7 3.23 
НАСТРОЕНИЕ 21 9.68 ЧИСТОТА 7 3.23 
ШУМ 20 9.22 СКОРОСТЬ 6 2.76 
КРАСОТА 17 7.83 СИЛА 5 2.30 
ВОЗМОЖНОСТИ 14 6.45 ГОРОДА И РАЙОНЫ 5 2.30 
ЛЮДИ 13 5.99 РАЗНООБРАЗИЕ 5 2.30 
КУЛЬТУРА 10 4.61 ПРИРОДА 3 1.38 
ЧУВСТВА 9 4.15 ОТДЫХ 3 1.38 
ЦЕНТР 9 4.15 ГОСУДАРСТВО 3 1.38 
ДЕНЬГИ 9 4.15 РЕЛИГИЯ 1 0.46 
ИСТОРИЯ 8 3.69 РАССТОЯНИЕ 1 0.46 
УДОБСТВО 8 3.69    

 
Как видно из табл. 2, наиболее значимым 

компонентом, формирующим ядро образа, стал 
РАЗМЕР. Компонент РАЗМЕР определяется 
следующими словами и выражениями: Шумная, 
большая, постоянно в стройке; Большой, мно-
голюдный, громкий; Большой мегаполис. Ком-
понент РАЗМЕР формирует ядро образа Москвы 
в сознании россиян. 

В предъядерной зоне расположились компо-
ненты НАСТРОЕНИЕ, ШУМ КРАСОТА, ВОЗ-
МОЖНОСТИ, ЛЮДИ. В компонент НАСТРОЕ-
НИЕ вошли следующие слова и выражения: 
большая, торопливая, высокая, интенсивная, 
сложная; толпы народа с бессмысленным па-
фосом; Суета, наглость, возможность и др. 
Компонент ШУМ формируется следующими 
словами и выражениями: шумный, тесный го-
род, гигантский пылесос; Дорого, шумно, чисто; 
Шумный, резкий, динамичный и др. Данные 
компоненты чаще других упоминались респон-
дентами и характеризуют Москву как крупный, 
эмоционально насыщенный и шумный мегапо-
лис. Именно эти признаки наиболее ярко отра-
жают повседневные впечатления жителей России 
о столице. Компонент КРАСОТА составили сле-
дующие слова и словосочетания: Очень краси-
вый, комфортный и дорогой город; Шумно, кра-
сиво, современно; Большая, разная, красивая. 
Компонент ВОЗМОЖНОСТИ формируется сле-
дующими словами и выражениями: шум, много 
людей, много возможностей; красивый, простор-
ный, очень живой, город с сильным размеренным 
пульсом; Суета, наглость, возможность. Приме-
ры, включенные в компонент ЛЮДИ, были приве-
дены в методическом разделе.  

К средней зоне относятся компоненты, име-
ющие умеренную степень актуализации: 

 
КУЛЬТУРА (Исторические места, многомилли-
онник, музеи и архитектура; Шум, гам, транс-
порт, Красная площадь, Кремль, Третьяков-
ская галерея.), ЧУВСТВА (Большая, грязная, 
шумная, спесивая; Очень большой, незнакомый, 
комфортный), ЦЕНТР (Столица, красота, рос-
кошь; Столичный, населенный и оживленный), 
ДЕНЬГИ (Суета, красота, возможность немно-
го заработать; красивый город, все деньги там, 
мегаполис), ИСТОРИЯ (Исторические места, 
многомиллионник, музеи и архитектура; Шумно, 
много людей, дорого, история, столица), 
УДОБСТВО (Столица, метро, движение, воз-
можности; огромный, пробки, люди, работа; 
Очень большой, незнакомый, комфортный), 
НАСЛЕДИЕ (Величие, Красная площадь, 
ВДНХ; мегаполис, столица России, Красная 
площадь, Кремль), ЧИСТОТА (Дорого, шумно, 
чисто; Большая, грязная, шумная, спесивая), 
СКОРОСТЬ (быстрый, просторный, высокий, 
свободный; Шум, скорость, перемены), СИЛА 
(Величавая, разнообразная, красивая, очень чи-
стый город, много музеев и церквей, восхище-
ние), ГОРОДА И РАЙОНЫ (Сорок сороков. 
Вторая столица (первая – Киев, третья – Пе-
тербург). Большая деревня), РАЗНООБРАЗИЕ 
(Большая, разная, красивая; Сорок сороков. 
Вторая столица…). Эти компоненты дополняют 
и обогащают образ Москвы, отражая разнообра-
зие аспектов восприятия города. 

В периферийной зоне оказались компоненты с 
наименьшей степенью актуализации: ПРИРОДА 
(Столица, русский город, простор, Кремль, буль-
вары), ОТДЫХ (Большой мегаполис. Город воз-
можностей. Есть где учиться, отдыхать), ГОС-
УДАРСТВО (Шум, суета, кремль, президент), 
РЕЛИГИЯ (Величавая, разнообразная, красивая, 
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очень чистый город, много музеев и церквей, вос-
хищение) и РАССТОЯНИЕ (Суматошный, боль-
шие расстояния, интересный). Их низкая частота 
упоминания говорит о том, что эти признаки ока-
зывают минимальное влияние на формирование 
образа Москвы в языковом сознании россиян. 

 
Сопоставление образов Москвы в медиа-
текстах и языковом сознании 
Анализ моделирования образов Москвы – 

транслируемого в медиатекстах туристических 
агентств и сформированного в языковом созна-
нии россиян – позволяет выявить различия и 
сходства между этими образами, что, в свою 
очередь, поможет более глубоко понять меха-
низмы языкового конструирования образа.  

Как видно из приведенных выше табл. 1, 2, 
состав выделяемых компонентов не совсем сов-
падает. Так, в образе, формируемом медиатекста-
ми, присутствуют компоненты УНИКАЛЬНОСТЬ, 
СПОРТ, ЕДА и НАПИТКИ и ЭКОЛОГИЯ, кото-
рые не актуализируются в языковом сознании; в то 
время как образе, зафиксированном в языковом 
сознании россиян, есть компоненты ШУМ, ЧИ-
СТОТА, РЕЛИГИЯ и РАССТОЯНИЕ, не отражен-
ные в туристических медиатекстах.  

Хотя большинство данных компонентов 
находятся на периферии структуры образа, неко-
торые из них, например УНИКАЛЬНОСТЬ в ме-
диатекстах и ШУМ и ЧИСТОТА в языковом со-
знании, довольно частотны. Медиатексты тури-
стических агентств через исторические и куль-
турные особенности города подчеркивают 
УНИКАЛЬНОСТЬ Москвы, создавая впечатле-

ние исключительности столицы как туристиче-
ского объекта, тогда как в языковом сознании 
россиян данный аспект практически не актуали-
зирован. Напротив, медиатексты игнорируют 
негативные или неоднозначные характеристики 
Москвы, которые объединяются в компоненты 
ШУМ и ЧИСТОТА, занимающие значимое ме-
сто в сознании россиян. Это указывает на стрем-
ление медиатекстов представить идеализирован-
ный и лишенный противоречий образ Москвы, 
направленный на формирование положительного 
восприятия у потенциальных туристов. В проти-
воположность этому образ Москвы в сознании 
россиян является более комплексным, включает 
в себя как позитивные, так и негативные стороны 
повседневной жизни и отражает реальный опыт 
взаимодействия жителей с городской средой. 

Тем не менее большинство компонентов яв-
ляется общим для обоих образов столицы, что их 
объединяет. Однако более глубокий анализ вы-
являет существенные различия в образах, обу-
словленные особенностями их формирования и 
целями. На рисунке представлены веса компо-
нентов в рассматриваемых структурах образов 
Москвы, и можно видеть, что роль одних и тех 
же компонентов в образах неодинакова. Так, 
наиболее частотные в медиатекстах компоненты 
ИСТОРИЯ, КУЛЬТУРА, ЛЮДИ, ЦЕНТР, ГОС-
УДАРСТВО являются далеко не самыми частот-
ными в структуре образа в языковом сознании. И 
напротив, наиболее частотные компоненты обра-
за языкового сознания РАЗМЕР, НАСТРОЕНИЕ, 
КРАСОТА, ШУМ довольно редки в медиа-
текстах.

  

 
Рис. Вес компонентов образов Москвы в медиатекстах и языковом сознании, % 

Fig. Weight of components of Moscow images in media texts and linguistic consciousness, % 
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В табл. 3 представлены ядерная, предъядер-
ная и средняя зона полевой структуры образа 
Москвы, транслируемая медиатекстами и за-
фиксированная в языковом сознании, в сопо-
ставлении. Можно видеть, что ядерная и 
предъядерная части практически не пересека-
ются. Общими в этих зонах для обоих образов 
являются только компоненты ВОЗМОЖНО-

СТИ и ЛЮДИ: образ Москвы ассоциируется с 
высокой концентрацией людей, многочислен-
ными возможностями для личного и професси-
онального развития. Данные наблюдения сви-
детельствуют о восприятии столицы как цен-
тра социальной активности и города, предла-
гающего разнообразные жизненные и карьер-
ные перспективы. 

 
Таблица 3 

Полевая структура образа Москвы в медиатекстах и языковом сознании россиян, % 

Field structure of the image of Moscow in media texts and linguistic consciousness of Russians, % 

ЗОНА ПОЛЕВОЙ СТРУКТУРЫ МЕДИАТЕКСТЫ ЯЗЫКОВОЕ СОЗНАНИЕ 

Ядерная зона 
ИСТОРИЯ  

КУЛЬТУРА 
ЛЮДИ 

РАЗМЕР 

Предъядерная зона 

ЦЕНТР 
ГОСУДАРСТВО 

ВОЗМОЖНОСТИ 
УНИКАЛЬНОСТЬ 

НАСТРОЕНИЕ 
ШУМ 

КРАСОТА 
ВОЗМОЖНОСТИ 

ЛЮДИ 

Средняя зона 

ПРИРОДА 
ГОРОДА И РАЙОНЫ 

СИЛА 
ЧУВСТВА 

НАСЛЕДИЕ 
УДОБСТВО 

РАЗМЕР 
ОТДЫХ 

КУЛЬТУРА 
ЧУВСТВА 

ЦЕНТР 
ДЕНЬГИ 

ИСТОРИЯ 
УДОБСТВО 
НАСЛЕДИЕ 
ЧИСТОТА 

СИЛА 
ГОРОДА И РАЙОНЫ 

РАЗНООБРАЗИЕ 
 

В медиатекстах туристических агентств дела-
ется акцент на историко-культурной значимости 
Москвы (ИСТОРИЯ, КУЛЬТУРА, ЦЕНТР, 
ГОСУДАРСТВО), что соответствует задачам 
привлечения туристов. Эти тексты стремятся 
подчеркнуть уникальные достопримечательно-
сти, богатое культурно-историческое наследие и 
центральный статус города, формируя позитив-
ный и привлекательный образ столицы. В то же 
время в языковом сознании россиян на первый 
план выходят характеристики, связанные с ре-
альной повседневной жизнью в мегаполисе 
(РАЗМЕР, НАСТРОЕНИЕ, ШУМ, КРАСОТА). 
Эти компоненты отражают восприятие Москвы 
как крупного города, наполненного эмоциями и 
жизненной энергией, но одновременно и как горо-
да, сопряженного с ежедневными трудностями, 
стрессами и дискомфортом городской среды. От-
метим, что компонент РАЗМЕР – ядро образа 
Москвы в языковом сознании россиян – косвенно 
передается в медиатекстах через компонент ЛЮ-
ДИ, поскольку в данном случае подчеркивается 
количество жителей столицы. 

 
Кроме того, в образе, зафиксированном в язы-

ковом сознании, значимое место занимают раз-
личные компоненты, так или иначе связанные с 
эмоциональным восприятием города (ЧУВ-
СТВА, НАСТРОЕНИЕ) и его оценкой (КРАСО-
ТА, ШУМ, ЧИСТОТА, УДОБСТВО). 

 
Выводы 
Проведенное исследование образа Москвы 

вносит вклад в изучение языковой репрезентации 
городских образов, а также раскрывает важные 
аспекты взаимодействия медиареальности и язы-
кового сознания. Можно видеть, что в целом об-
раз Москвы в обоих случаях содержит общие 
компоненты, но их аранжировка в медиатекстахх 
существенно отличается от языкового сознания 
россиян. В целом медиатексты туристических 
агентств формируют стратегически идеализиро-
ванный образ столицы, в то время как в языко-
вом сознании россиян представлен более много-
сторонний и эмоционально насыщенный образ 
Москвы, отражающий широкий спектр жизнен-
ных реалий и опыта жителей. Возможно, 
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бо̀льшая ориентация туристических агентств на 
реальные образы туристических объектов, вклю-
чение большего количества личностно эмоцио-
нально окрашенных компонентов в рисуемый в 
медиатекстах образ позволит им приблизиться к 
потребителю их услуг. 
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Abstract. The article presents a comparative analysis of the images of Moscow, one constructed by 

media texts of tourist agencies and the other existing in the linguistic consciousness of Russians. The rele-
vance of this research is determined by Moscow's significant role as a tourist center and the need to investi-
gate mechanisms of linguistic construction of urban images. The study aims to identify similarities and dif-
ferences in the structural elements of Moscow’s image as represented in media texts and as perceived by 
Russians and to establish the reasons for the identified discrepancies. The models of Moscow’s image, com-
prising core, near-core, and peripheral components, were constructed based on an analysis of media texts and 
informants’ responses obtained through a linguistic experiment. The study material included 223 lexical 
items used in media texts sourced from official websites of tourist agencies and 217 responses from inform-
ants residing in various Russian regions. The findings have revealed that media texts construct an idealized 
image of Moscow, emphasizing its historical-cultural features, uniqueness, and attractiveness for tourists 
while avoiding the everyday aspects of urban life. Conversely, the linguistic consciousness of Russians pre-
dominantly includes characteristics related to personal everyday experiences (the city size, mood, noise, 
comfort, cleanliness, etc.). The core and near-core components of Moscow's media image and those en-
trenched in the linguistic consciousness of Russians barely overlap. The paper concludes that when develop-
ing marketing strategies for promoting Moscow as a tourism brand it is essential to incorporate Russians' 
authentic perceptions of the capital. The presented results can be valuable to specialists in psycholinguistics, 
cognitive linguistics, marketing, and advertising. 

Key words: city image; image structure; image components; Moscow; media texts; linguistic con-
sciousness. 

 


