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В статье рассматривается вопрос о возможности использования путеводителя по городу как одного из эффективных инструментов 
формирования имиджа города: выделяются содержательные, композиционные, паралингвистические элементы путеводителей разных 
типов, способные выполнять «имиджеобразующие» функции (на материале региональных путеводителей по городу Ярославлю).  
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Guidebook as an Instrument of Forming the City Image  
(on the example of guidebooks to Yaroslavl) 

The article is examining the question of a possibility to use a city guide as one of the effective tools of the city image making. 
There can be pointed out substantive, compositional, paralinguistic elements of guides of different types capable of image making 
functions (based on the material of regional guides to Yaroslavl).  
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На сегодняшний день актуальность и востребо-

ванность грамотного имиджмейкинга в любой соци-
ально значимой сфере человеческой деятельности 
трудно переоценить. Проблемой создания эффектив-
ных стратегий, тактик и технологий формирования 
позитивного имиджа личности или социальной 
структуры ученые всего мира занимаются уже на 
протяжении нескольких сотен лет. При этом статус 
собственно научной дисциплины (имиджелогии) 
данное направление исследований получило сравни-
тельно недавно – в 90-х гг. XX в. Возможно, именно 
этим объясняется неоднозначность, а зачастую и про-
тиворечивость в определении и подходах к изучению 
центрального понятия данной дисциплины – имиджа. 
Так, некоторые ученые считают возможным рассмат-
ривать понятие «имидж» лишь применительно к от-
дельной личности [6]; в соответствии с противопо-
ложной точкой зрения, формировать и изучать воз-
можно только имидж организации [4]. Также сущест-
вуют подходы к исследованию имиджа, в рамках ко-
торых последний рассматривается преимущественно 
с позиций его восприятия целевой аудиторией (внеш-
няя оценка эффективности имиджевых элементов); 
альтернативный подход к исследованию имиджа ста-
вит во главу угла внутренний процесс его формиро-
вания как особого социально-психологического фе-
номена в сознании личности [2].  

В связи с отсутствием универсального определе-
ния понятия «имидж» в рамках нашего исследования 

мы сочли возможным опираться на «паспорт имид-
жа» как многофакторного феномена, разработанный 
В. Н. Степановым [11]. Данный подход к изучению 
имиджа соответствует, по нашему мнению, принципу 
системности и отражает многоуровневость иссле-
дуемого явления. Обобщая наблюдения над природой 
и функционированием имиджа, В. Н. Степанов выде-
ляет десять его важнейших характеристик (паспор-
тизация феномена). Сумма приведенных характери-
стик позволяет ученому говорить об имидже как оп-
ределенной содержательной целостности (образе), 
отражающей стереотипное, обобщенное представ-
ление о сущности социального субъекта в сознании 
людей [11, с. 7]. Данная содержательная целостность 
характеризуется: 

− интенциональностью: возможностью стихий-
ного появления / целенаправленного формирования 
социальным субъектом (базовый инструмент форми-
рования – каналы массовой и публичной коммуника-
ции); 

− наличием специализированного круга задач; 
− ограниченностью составляющих элементов 

(системное единство); 
− положительной/отрицательной эмоциональной 

окрашенностью; 
− измеряемостью (можно оценить); 
− возможностью корректировки; 
− потребностью в регулярных поддерживающих 

мероприятиях и мониторинге [11, с. 7].  
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В последние годы все чаще внимание исследова-
телей привлекает изучение общих стратегий, тактик и 
отдельных инструментов формирования позитивного 
имиджа не только конкретных личностей и организа-
ций, но целых стран и городов. В настоящей статье 
мы рассмотрим возможности использования путево-
дителя как инструмента формирования имиджа горо-
да (на примере современных путеводителей (на пе-
чатной основе) по городу Ярославлю).  

По мнению М. Н. Межевич, имидж города – спе-
циально психологически формируемый образ города 
или его составляющих, ориентированный на опреде-
ленную социальную группу с целью его продвиже-
ния (привлечения потенциальных инвесторов) [7]. 
Формироваться имидж города может непосредствен-
но (например, в результате проживания на его терри-
тории) или опосредованно (из материалов СМИ, со 
слов очевидцев и т. д.). Г. Г. Почепцов рассматривает 
имидж города как комплекс субъективных представ-
лений в массовом сознании относительно определен-
ной территории. По мнению исследователя, форми-
руются данные представления под влиянием особен-
ностей географического положения города, его куль-
турного своеобразия и даже чистоты в городе [9].  

В. Н. Степанов в своей статье «Имиджмейкинг 
Ярославля» [11] констатирует, что на сегодняшний 
день активизация имиджевой деятельности опреде-
ленного города все чаще оказывается связанной с 
городскими юбилеями как ресурсом стратегической 
деятельности в сфере формирования имиджа терри-
тории. В качестве примера ученый приводит ком-
плекс мер по формированию имиджа города Яро-
славля, приуроченных к тысячелетнему юбилею. Ис-
следователь указывает, что в процессе формирования 
видения Ярославля были выделены новые статусы и 
роли (стереотипы) города на рубеже тысячелетий:  

1. Хранитель культуры Древней Руси.  
2. Социально активный город.  
3. Международный инновационный центр научно-

исследовательских и экспериментальных проектов. 
4. Центр международного сотрудничества. 
5. «Международный центр городов-побратимов». 
6. Центр молодежной политики. 
7. Центр международного молодежного туризма;  
8. Город знаний.  
9. Город с доступной и адекватной информацией 

[11, с. 9].  
Центральным имиджевым сообщением среди них 

было признано следующее: «Ярославль – хранитель 
уникальных культурных ценностей и государст-
венности Руси, Древний город, устремленный в 
будущее». Работа по формированию имиджа города 
включает несколько этапов (по В. Н. Степанову:  

− организационно-исследовательский и аналити-
ческий;  

− нормативно-конституирующий;  
− организационно-устроительный;  
− медийный;  
− эвалюативный и рекурсивный [11]).  
На каждом этапе используются специфические 

технологии и инструменты обработки и распростра-
нения информации, которая должна стать основой 
имиджа. Представляется возможным отнести к спе-
циальным (частным) инструментам имиджмейкинга 
города путеводители (как один из каналов распро-
странения имиджевых сообщений для определенной 
целевой аудитории (туристов) – на медийном этапе).  

Способность путеводителя нести имиджевое со-
общение заложена в нем генетически, обусловлена 
функциональными особенностями. При всем много-
образии современных путеводителей (формальном, 
содержательном) в особую жанровую разновидность 
их объединяет единая интенциональная природа – 
особое сочетание информационной и воздействую-
щей (зачастую рекламной) функций. Функции опре-
деляют и общие для всех путеводителей структурно-
содержательные параметры: облигаторное сочетание 
информационно-справочной и культурно-
исторической информации о представляемом объекте 
действительности, формирующее устойчивое, цен-
ностно и эмоционально окрашенное представление о 
последнем у потенциального адресата. Ценностная 
ориентация адресата путеводителя (формирование 
образа объекта в его сознании) производится различ-
ными средствами: отбором самих представляемых 
объектов, сведений, характеризующих объект, нако-
нец, выбором паралингвистических средств передачи 
информации, дополняющих вербальную характери-
стику объекта.  

Современные исследователи выделяют два ос-
новных типа путеводителей: рекламно-справочные и 
справочно-рекламные издания, представленные про-
спектами, буклетами и брошюрами, и авторские пу-
теводители, представляющие собой информационно-
справочные и справочно-энциклопедические изда-
ния. Оба типа путеводителей при разном объеме и 
различиях в целевой установке имеют четко выра-
женную структуру и композицию; содержат базовый 
и вариативный блоки информации. В базовом кон-
сервативном блоке присутствует информация о ме-
сторасположении, истории, достопримечательностях 
представляемого объекта, карты, справочная инфор-
мация об экскурсионных программах, кафе, гостини-
цах, местах досуга. Вариативная часть путеводителя 
может включать предисловие (обращение к читате-
лю), расширенную информацию о магазинах, местах 
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досуга, гостиницах, сведения об авторах, благодар-
ность коллегам и спонсорам [10].  

В городе Ярославле за последнее десятилетие 
(именно в этот период проводилась работа по форми-
рованию имиджа города, приуроченная к тысячелет-
нему юбилею) были изданы путеводители обоих ти-
пов. К наиболее заметным авторским путеводителям 
справочно-энциклопедического характера можно от-
нести «Прогулки по Ярославлю» В. И. Жельвиса 
(2000 г.), «Городские прогулки. Ярославль» С. Е. Бла-
жевской (2007), «100 деталей Ярославля» Я. Г. Леви-
на (2009). Анализ текстов авторских путеводителей 
показал, что отбор и организация информации о го-
роде в них подчинена в наибольшей степени специ-
фике авторского замысла (важно продемонстриро-
вать личностное восприятие города и передать его 
читателю/туристу). В путеводителях же справочно-
рекламного и рекламно-справочного характера, соз-
даваемых, как правило, коллективом авторов, инфор-
мация о городе отбиралась и выстраивалась в макси-
мальном соответствии с центральным имиджевым 
сообщением о Ярославле: «Древний город, устрем-
ленный в будущее». В проанализированных нами 
текстах путеводителей по Ярославлю (в основном – 
справочно-рекламного типа), вышедших с 2008 по 
2012 гг., можно выделить следующие элементы, по-
зволяющие рассматривать путеводитель как инст-
румент формирования имиджа города: 

1. Особая организация содержательно-
фактуального и содержательно-подтекстного ин-
формационных блоков в тексте путеводителя: 

• В качестве «объектов показа» в первую оче-
редь выбираются исторические места и памятники 
города, указывающие на древность и историко-
культурную значимость Ярославля (предлагается 
маршрут, в котором раскрывается «лицо древнего 
города, устремленного в будущее»):  

Стрелка – легендарное место основания Ярослав-
ля (начало тысячелетней истории города); набереж-
ная Волги, беседка на берегу Которосли (Ярославль – 
один из древнейших городов с уникальным располо-
жением: на высоком берегу в месте слияния двух 
рек – Волги и Которосли); именно здесь располага-
ются древние монастыри и храмы (Спасо-
Преображенский монастырь, церковь Ильи Пророка, 
храм Иоанна Предтечи, церковь Михаила Архангела, 
храм Николы Рубленого, храм Спаса на городу, цер-
ковь Богоявления – упоминаются облигаторно во всех 
путеводителях, квалифицируются как туристические 
символы Ярославля);  

• Лицо города – хранителя культурных ценно-
стей Древней Руси – раскрывается на подтекстном 
уровне при упоминании персоналий, живших в Яро-
славле в разные эпохи: 

Персоналии, прославившие город и внесшие 
вклад в создание, сохранение и развитие русской 
культуры (имиджевое сообщение: Ярославль – хра-
нитель культурных ценностей древней Руси): Федор 
Григорьевич Волков («основатель русского про-
фессионального театра»), Леонид Витальевич Со-
бинов («выдающийся русский оперный певец; высту-
пления Собинова были огромным событием в куль-
турной жизни России и европейских стран»), Алек-
сей Петрович Мельгунов («первый ярославский 
генерал-губернатор… дал Ярославлю вид европейско-
го города»), Иван Александрович Вахрамеев («вы-
дающийся купец-меценат, известный знаток родно-
го края, содействовал реставрации и собиранию па-
мятников старины»), Павел Григорьевич Демидов 
(«ученый натуралист, меценат, действительный 
статский советник… жертвовал огромные суммы 
на учебные заведения»), Николай Алексеевич Не-
красов («великий русский поэт, прославивший кре-
стьянскую Россию и красавицу-Волгу»), собиратель-
ный образ – «ярославский расторопный мужик» 
(«бренд дореволюционной России»); персоналии-
современники: Валентина Терешкова («почетный 
гражданин двадцати городов мира», «величайшая 
женщина 20-ого столетия»), Александр Петров 
(«уникальный аниматор, режиссер-постановщик, 
обладатель премии «Оскар» в номинации за лучший 
анимационный фильм»).  

2. Особая организация языковых средств, ха-
рактеризующих «объект показа»: 

• В характеристике всех объектов «показа» вы-
деляется (на уровне частотного использования и 
повтора оценочной лексики) доминирующее каче-
ство – уникальность, непреходящая культурная 
значимость: 

«В конце 18 века в монастырской библиотеке был 
обнаружен единственный рукописный список вели-
чайшего произведения древнерусской литературы – 
«Слова о полку Игореве»; «…этот памятник … едва 
ли не первое в православной традиции скульптурное, 
объемное изображение божества»; «Ярославская 
земля – родина первой в мире женщины-
космонавта…»; «Волковский театр в Ярославле счи-
тается первым русским профессиональным театром»; 
«…единственный в древнерусской архитектуре пят-
надцатиглавый храм»; «Признанием международной 
значимости древнего Ярославля стало его включение 
в список всемирного наследия ЮНЕСКО»); 

3. Особые критерии отбора и представления 
паралингвистических элементов текста путево-
дителя: 

В современных путеводителях по Ярославлю (рек-
ламно-справочного и справочно-рекламого типа) 
«львиная доля» информации о городе передается по-
средством иконических знаков (фотографии, рисунки, 
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являющиеся неотъемлемой частью креолизованного 
текста путеводителя; каждый представляемый и харак-
теризуемый вербально объект обязательно сопровожда-
ется, дополняется одним, а чаще несколькими визуаль-
ными знаками. Например, для представления Успенско-
го собора используется краткая вербальная историче-
ская справка и три его изображения (собор до разру-
шения, собор в руинах, современный вид собора). При 
этом выбор и расположение иконических знаков в путе-
водителях также может рассматриваться как элемент 
информационной системы, формирующей имидж го-
рода. К примеру, обложки путеводителей, издание кото-
рых было приурочено к тысячелетию Ярославля, обяза-
тельно включают в себя изображение герба Ярославля 
(медведь с секирой – напоминание о тысячелетней ис-
тории, легенде об основании Ярославля) и одного или 
нескольких «туристических символов», указывающих 
на древность города (чаще всего это «беседка», церковь 
Ильи Пророка, здания Спасо-Преображенского мона-
стыря, памятник Ярославу Мудрому). 

Итак, можно с уверенностью сказать, что путево-
дитель может и должен (в силу своей функциональ-
ной специфики) выступать инструментом формиро-
вания имиджа города (пусть и для ограниченной це-
левой аудитории).  

При этом следует отметить, что авторы некоторых 
современных путеводителей по Ярославлю, состав-
ляя текст путеводителя в соответствии с его основ-
ными функциями (информирующей, воздействую-
щей, «имиджеобразующей» и рекламной), не смогли 
избежать серьезных «промахов» в организации и 
расположении рекламной информации (которая мо-
жет рассматриваться и как имиджеобразующая). Ис-
следователи констатируют, что путеводитель всегда 
включал в себя рекламную информацию (реклама 
исчезла со страниц русских путеводителей только в 
советское время) [12]. Однако место рекламной ин-
формации ранее было четко зафиксировано в струк-
туре путеводителя (чаще всего реклама располагалась 
на последних страницах). В некоторых современных 
путеводителях рекламно-справочного характера рек-
ламные сообщения располагаются на каждой стра-
нице (начиная с форзаца); при этом рекламная ин-
формация не просто не сочетается с информацией 
культурно-исторической, но зачастую создает коми-
ческий эффект. Например, на одной странице путево-
дителя могут соседствовать дореволюционное фото 
берега Волги, вид Стрелки и рекламное сообщение 
об услугах парикмахера и косметолога в Ярославле; 
портрет А. П. Мельгунова (XVIII в.) и рекламное со-
общение о сети пироговых (причем процент соотно-
шения информации на странице о первом генерал-
губернаторе и о доставке пирогов – 50 % на 50 %).  

В заключение представляется важным сказать о 
необходимости исследования имиджеобразующей 
способности путеводителей на электронных носи-
телях (путеводители на компакт-дисках, DVD, в Ин-
тернете). Очевидно, что их имиджеобразующие воз-
можности шире (больше целевая аудитория, техниче-
ские возможности презентации информации), чем у 
путеводителей на печатной основе.  
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