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Рассматривается образ Челябинска в метатегах, сопровождающих снимки на веб-ресурсе для фо-
тографов EyeEm. Установлено, что по тегу Chelyabinsk находятся снимки не только самого города, 
но и окрестностей, мало связанных непосредственно с Челябинском. Делается вывод о том, что в ин-
формационном пространстве столица области зачастую отождествляется с регионом. Выявляются 
наиболее популярные элементы городского пространства, его оценочные характеристики, вербали-
зованные в тегах. Рассматривается их значимость для формирования имиджа города.
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Введение
Восприятие человеком окружающей действи-

тельности, в том числе среды, в которой он жи-
вет, городского пространства, во многом зависит 
от особенностей репрезентации реального мира 
в пространстве информационном.

В данной работе мы рассматриваем образ 
Челябинска, формируемый сообществом поль-
зователей фотостока EyeEm и вербализованный 
в тегах, которыми снимки сопровождают как их 
авторы, так и непосредственно сама система, то есть 
искусственный интеллект.

Обращение к изучению электронных ресур-
сов объясняется тем, что в современную эпоху 
из всех компонентов информационного простран-
ства Интернет играет важнейшую роль. Особый 
интерес вызывают ресурсы (веб-сайты, приложения 
и т. п.) с функциями социальных сетей, где прак-
тически любой человек может зарегистрироваться 
и делиться своими впечатлениями и опытом с дру-
гими пользователями. На подобных площадках 
сознательно или неосознанно формируются опре-
деленные представления о различных предметах 
и явлениях реальности. Данные представления за-
частую связывают с понятиями образа или имиджа.

Методология
Взаимоотношения между этими двумя термина-

ми достаточно сложны, и их понимание разными 
исследователями может существенно различать-
ся: одни считают, что имидж в отличие от образа 
включает в себя помимо внешних, материальных 
характеристик объекта также и внутренние, или 
идеальные, то есть имидж мыслится шире, чем об-
раз. С другой точки зрения считается, что имидж — 

разновидность образа, прообразом которого явля-
ется некий субъект. Тем не менее в обоих случаях 
речь идет об отражении предметов и явлений окру-
жающего мира в сознании, как индивидуальном, 
так и массовом, иными словами в картине мира.

С. А. Питина определяет картину мира как це-
лостный образ мира, результат всей духовной де-
ятельности человека [9. C. 15].

М. М. Маковский считает, что картина мира 
представляет собой глобальный образ мира, репре-
зентирующий его свойства в том виде, в котором 
они осмысляются его носителями, и являющийся 
интеграцией всех моментов психической жизни 
человека как представителя того или иного этноса 
на той или иной ступени их развития [4].

О. А. Корнилов считает, что «картина мира — 
это система образов, и при ее изучении важно рас-
сматривать именно образы, окружающие челове-
ка» [3. C. 14].

В указанных определениях образ видится как 
некая воспринимаемая единица, осмысление окру-
жающей реальности человеком. В философском 
смысле под образом понимается «наглядно-чув-
ственная или логическая идеальная форма отра-
жения предметов и явлений материального мира 
в сознании человека» [5] и «результат и идеальная 
форма отражения предметов и явлений действи-
тельности в сознании человека» [6].

Далее необходимо рассмотреть, что представляет 
собой понятие «имидж». Согласно Л. В. Даниленко, 
понятие имиджа можно трактовать в широком и уз-
ком смысле. В первом случае под имиджем будет 
пониматься «распространенное представление 
о совокупности естественных и специально скон-
струированных свойств объекта», а во втором — 
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«сознательно сформированный образ объекта, наде-
ляющий последнего дополнительными ценностями 
и дающий возможность продуцировать те впечат-
ления об объекте, отношения к нему и его оценки, 
которые необходимы его создателю» [2].

Отметим, что проблема различения имиджа и об-
раза в западной, англоязычной науке стоит не столь 
остро, так как оба этих понятия обозначаются тер-
мином image независимо от сферы применения.

В русскоязычной же практике заимствование 
«имидж» распространилось преимуществен-
но в бизнес-среде, и в первую очередь как со-
знательно создаваемый конструкт. Отсюда вы-
текает, например, определение имиджа, данное 
А. М. Овчинниковой: «целенаправленно сфор-
мированный образ, который оказывает эмоцио-
нально-психологическое влияние на человека или 
на группу людей, другими словами, это искусство 
управлять впечатлением» [7].

Тем не менее существуют и иные определения, 
наприме: «имидж — это сложившийся в массо-
вом сознании и имеющий характер стереотипа 
эмоционально окрашенный образ кого-либо или 
чего-либо» [1. C. 28].

Мы предлагаем разграничивать понятия «об-
раз» и «имидж» по функциональному аспек-
ту их существования: образ напрямую связан 
с восприятием явления, предмета или субъекта 
и существует преимущественно в сознании лю-
дей, тогда как имидж осознанно конструирует-
ся с определенной целью. В нашей классифика-
ции «образ» совпадает с широким трактованием 
имиджа по Даниленко или c определением имиджа 
по Е. Н. Богданову и В. Г. Зазыкину, тогда как непо-
средственно имидж сводится к узкой интерпрета-
ции данного термина у Даниленко или к опреде-
лению А. М. Овчинниковой.

Очевидно, что указанные нами аспекты нераз-
рывно связаны: имидж, в конечном итоге, форми-
рует, изменяет или дополняет образ объекта, и при 
этом зачастую в его основе лежат те или иные ха-
рактеристики образа. Тем не менее указанными 
отличиями в данной работе можно пренебречь, так 
как мы рассматриваем действия, которые, с одной 
стороны, отражают восприятие объекта, а с дру-
гой — формируют представления о нем, то есть 
и образный, и имиджевый аспекты.

В рамках нашего исследования мы рассмотрим 
компоненты образа/имиджа Челябинска, нашедшие 
отражение на ресурсе EyeEm. Данный веб-сайт / 
приложение представляет собой фотосток — сис-
тему, куда пользователи могут выкладывать сде-

ланные ими снимки для последующей продажи 
заинтересованным лицам и компаниям (снимки 
используются в качестве фонов для рекламных 
объявлений, иллюстрации новостных сообщений, 
на обложках книг и т. д.).

Благодаря прагматической установке — сним-
ки выкладываются для продажи — фотографы 
на данном ресурсе руководствуются несколько 
иными принципами, нежели пользователи других, 
более привычных социальных сетей. Здесь главная 
цель — не показать себя, самоутвердиться, но соз-
дать снимок, который привлечет внимание потен-
циального покупателя. Таким образом, важными 
параметрами фотографий в данном случае является 
художественная привлекательность снимка и его 
смысловая нагрузка. Иными словами, фотографии 
должны быть красивыми и интересными.

В свете вышесказанного анализ материалов 
на данном ресурсе представляет значительный 
интерес для исследования образа города, в нашем 
случае — Челябинска, так как указанные снимки 
акцентируют внимание на наиболее значимых, 
привлекательных его элементах, причем указанные 
акценты вербализуются и дополнительно подчерки-
ваются в метатегах, сопровождающих фотографии.

Методы	и	материалы
Мы рассматривали снимки, выложенные поль-

зователями фотостока EyeEm, с тегом Chelyabinsk, 
применив фильтры «без людей» и «группы лю-
дей». Мы анализировали именно англизирован-
ный вариант названия города, так как данный ре-
сурс — международный и английский язык яв-
ляется при оритетным среди его пользователей. 
Русскоязычный сегмент существует, но его объем 
относительно невелик, что исключает возможность 
его использования в качестве материала для иссле-
дования. Упомянутые фильтры были применены, 
чтобы исключить портретные и прочие постановоч-
ные снимки, в которых, на наш взгляд, городское 
пространство играет минимальную роль.

В итоге на ресурсе обнаружилось 170 фотогра-
фий, соответствующих заданным условиям (всего 
с тегом Chelyabinsk — 642, дата обращения к ре-
сурсу 20.01.2021). Из общего числа тегов мы вы-
делили те, которые так или иначе характеризуют 
Челябинск, формируют его образ в информацион-
ном пространстве указанного веб-сервиса.

Необходимо сделать оговорку, что тег Chelyabinsk 
нередко добавляется к снимкам, сделанным не в са-
мом городе, но в пределах области. На таких сним-
ках может не быть городского пространства, и мес-
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та, где были сделаны снимки, могут находиться 
на значительном расстоянии от Челябинска. Тем 
не менее мы не стали исключать данные фотогра-
фии, так как, на наш взгляд, в информационном 
пространстве большее значение имеет не то, где 
именно были сделаны снимки, а то, какой инфор-
мацией они сопровождаются. Иначе говоря, фото-
графия с тегом «Челябинск» работает на формиро-
вание образа города, даже если она сделана за его 
пределами. Кроме того, мы считаем, что Челябинск, 
будучи областным центром, в определенном смысле 
представляет весь регион, а потому может в какой-
то мере перенимать характеристики всей близле-
жащей территории.

Выяснилось, что наиболее часто встречаются 
следующие теги: nature (148 снимков), outdoors 
(147), beauty in nature (88), plant в значении «рас-
тение» (87), sky (75), tranquility (55), tree (54).

Сразу же интересно отметить, что данные 
теги противоречат сложившемуся в СМИ образу 
Челябинска как большого индустриального города, 
где очень много людей и имеются значительные 
проблемы с экологией. Так, например, тег industry 
встречается всего семь раз.

На наш взгляд, это связано как со спецификой 
ресурса (требуются красивые снимки, которые 
можно было бы продать потенциальным клиен-
там), так и с эстетическими предпочтениями людей 
в целом. Иными словами, фотографы-пользователи 
целенаправленно выискивают для своих снимков 
сюжеты, которые, на их взгляд, являются инте-
ресными и/или эстетически привлекательными.

Результаты
Характеризующие городское пространство теги 

мы условно разделили на четыре крупные группы:
1. Природа.
2. Городское пространство.
3. Оценочные теги.
4. Сельское пространство.
Больше всего тегов было включено в первые две 

группы: по 34 в каждой, однако, как будет видно 
ниже, «природные» теги встречаются на куда боль-
шем числе фотографий. В оценочную группу мы 
смогли включить 25 тегов, а в сельскую — всего 
семь, причем все они встречаются на сравнитель-
но небольшом числе снимков (agriculture — 14, 
rural — 17, country road — 1, field — 41, livestock — 
12, crop — 2, farm — 4), которые были сделаны 
очень ограниченным числом пользователей. На наш 
взгляд, интерпретировать данные показатели нуж-
но следующим образом: для фотографов в равной 

степени важны и природа, и городское простран-
ство Челябинска, именно они привлекают наиболь-
шее внимание, тогда как сельский компонент с дан-
ным городом, по большому счету, не ассоциируется 
и в дальнейшем рассматриваться нами не будет.

«Природные» теги обращают внимание на рас-
тительность (plant — 87, flower — 43, grass — 41), 
в особенности деревья и леса (tree — 54, forest — 
35, woodland — 5, coniferous — 8, pine tree — 9, 
spruce — 1, evergreen — 5), а также на водные ре-
сурсы (water — 33, lake — 17, river — 5, ice — 8), 
небо (cloud — 38, cloudy — 6, sky — 75, sunlight — 
37), и холодный климат (cold temperature — 22, 
cold — 7, snow — 23, frozen 12, frost — 6, ice — 8, 
freezing — 2). Очевиден значительный интерес к от-
крытым пространствам, экстерьерам (outdoors — 
147, а также многие теги из вышеперечисленных). 
Мы считаем, что воспринимать данные объекты/
явления нужно не как наиболее яркие отличитель-
ные черты Челябинска и региона, но скорее как то, 
что жители и гости города и области считают наи-
более интересным и привлекательным.

Так, например, интересно, что теги mountain 
(гора) и non-urban (вне города) встречаются срав-
нительно редко (16 и 28 снимков соответственно), 
несмотря на то что горы являются едва ли не важ-
нейшим символом Урала вообще и Южного Урала 
в частности и что леса, озера и прочее, как правило, 
не воспринимаются как неотъемлемая часть го-
родского пейзажа. Это может говорить о довольно 
значительном запросе на зеленые пространства 
внутри города, а также на доступ и возможности 
отдыха у водоемов в черте города.

Если рассматривать группу тегов, связан-
ных с городским пространством, мы увидим, 
что наиболее популярны среди них следующие: 
architecture (30), city (19), urban (19), waterfront (13) 
и window (10). Данные показатели, на наш взгляд, 
говорят о значительном интересе к хорошей ар-
хитектуре, о высокой воспринимаемой ценности 
городского, благоустроенного пространства.

Если сгруппировать теги в пределах данной 
группы по принципу смежности, мы увидим, что 
большое внимание фотографов привлекают город-
ские водные объекты (bridge — 4, waterfront — 13, 
pier — 3, beach — 8, shore — 3; архитектурные 
элементы (geometric — 2, glass — 3, façade — 3, 
window — 10) и высокие здания (skyscraper — 9, 
tower — 7, high rise — 2, tower block — 1), транс-
порт и дорожное движение (road — 4, traffic — 
1, transport — 4, motor vehicle — 4, airplane — 3, 
street — 7). Определенный интерес вызывают места 
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проживания (neighbourhood — 4, apartment — 5, 
community — 1) и работы горожан (office — 7, 
downtown — 5).

Полученные результаты подтверждают мысль, 
выраженную нами после анализа «природных» 
тегов: в городе существует запрос на благоустрой-
ство и доступ к водоемам. Дороги, разнообраз-
ные виды транспорта и высокие здания воспри-
нимаются как неотъемлемая и интересная часть 
городской жизни, что подчеркивается, например, 
вниманием к деталям в архитектуре строений, 
общем виде улиц и т. п. Достопримечательности 
как таковые при этом не являются точками при-
тяжения интереса для фотографов — соответ-
ствующий тег, landmark, встречается всего на че-
тырех снимках.

Первые две группы проанализированных тегов 
раскрывают, на что обращают внимание фотогра-
фы и горожане, что они считают привлекательным 
и/или интересным в целом, однако сами по себе 
теги, включенные в них, не дают какого-либо по-
зитивного или негативного комментария о городе, 
не оценивают его. С данной точки зрения интерес-
на третья группа тегов, в которую мы включили 
ключевые слова, которые можно так или иначе 
интерпретировать как непосредственную оценку 
городского пространства.

Наиболее популярные теги в данной груп-
пе включают следующие: tranquility (55), tran-
quil scene (38), vulnerability (36), fragility (36), 
freshness (34) и idyllic (21). Ключевые слова вро-
де tranquility (умиротворенность), tranquil scene 
(умиротворенная сцена), freshness (свежесть), idyllic 
(идиллический) вновь противоречат сложившему-
ся имиджу Челябинска, а потому их следует ин-
терпретировать не как типичные характеристики 
города, но как то, что представляет для горожан 
ценность. Кроме того, теги vulnerability (уязви-
мость) и fragility (хрупкость) в отобранных нами 
снимках, как правило, появляются в связке с теми 
или иными «природными» тегами. Это в целом от-
ражает представление фотографов о том, что об-
наруженная ими природная красота находится под 
угрозой и может исчезнуть — что куда в большей 
мере соответствует общепринятым представлениям 
о Челябинске как о крупном промышленном центре.

Заметная группа тегов отражает представления 
о Челябинске и Челябинской области как о местах, 
куда можно поехать на отдых: tourism (14), travel 
destination (17), travel (23), что подчеркивает вос-
принимаемый туристический потенциал региона.

Немаловажно рассмотреть и сферы жизни горо-

да, отраженные в тегах, так как они тоже являются 
важными составляющими его образа: technology 
(технология) — 3, industry (промышленность) — 
7, business (бизнес) — 11, healthcare (здравоохра-
нение) — 2, religion (религия) — 2. Данные теги 
соответствуют образу Челябинска как индустри-
ального города и подчеркивают значение деловой 
сферы для жизни горожан.

Оставшиеся теги включат следующие: modern 
(современный) — 8, scenic (живописный) — 13, dry 
(сухой) — 15, residential (жилой) — 7, metropolitan 
(большой город) — 1, remote (далекий, оторванный 
от цивилизации) — 10, wilderness (дикая приро-
да) — 4, dramatic (волнующий, впечатляющий) — 8.

Обсуждение
Образ Челябинска, представленный в фотосним-

ках и сопровождающих их тегах на ресурсе EyeEm, 
значительно отличается от того, который сущест-
вует в национальном сознании и тиражируется 
СМИ. Это связано с тем, что пользователи фото-
стока в большей степени заинтересованы в запе-
чатлении наиболее интересных и привлекатель-
ных элементов городского пространства, нежели 
в строгом отражении действительности.

Среди проанализированных снимков большое 
внимание уделяется природе: растениям (деревь-
ям в особенности), небу и водным объектам. Также 
многократно встречаются теги, ссылающиеся на хо-
лодный климат в регионе. Среди рукотворных объ-
ектов наибольший интерес фотографов вызывает 
городская водная инфраструктура, а также архи-
тектура; в меньшей степени — улицы, дорожное 
движение, транспорт. Среди оценочных характерис-
тик, сопровождающих снимки с тегом Chelyabinsk, 
можно выделить следующие ключевые темы: спо-
койствие/умиротворенность, красота/живопис-
ность и хрупкость (природы), а среди ключевых 
сфер человеческой деятельности — путешествия 
и туризм. Примечательно, что такие характерные 
для отечественной картины мира черты образа 
Челябинска, как плохая экология и обилие про-
мышленных предприятий практически не отра-
жены в тегах, равно как и внушительный размер 
городского пространства. В то же время в тегах 
наблюдается, как минимум косвенно, разнообра-
зие сфер жизни, что характерно для мегаполисов.

Особенности образа Челябинска, выявленные 
в метатегах, сопровождающих фотографии на ре-
сурсе EyeEm, представляют собой отражение 
не столько реальности, сколько предпочтений 
горожан/пользователей платформы.
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Заключение
Проведенное исследование позволило выявить 

наиболее яркие позитивные характеристики об-
раза Челябинска, нашедшие выражение в тегах, 
сопровождающих фотографии в сети Интернет. 
Полученные результаты можно использовать 

для определения мероприятий, направленных 
на повышение привлекательности города и ре-
гиона для жителей, что представляется крайне 
актуальным в силу того, что человеческий ка-
питал играет важнейшую роль в современной 
экономике.
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THE	IMAGE	OF	CHELYABINSK	IN	THE	METATAGS	ACCOMPANYING	
THE	SHOTS	ON	THE	EYEEM	PHOTOSTOCK

G. V. Urvantsev
Chelyabinsk State University, Chelyabinsk, Russia. punkhoygleb@mail.ru

This article deals with the image of Chelyabinsk as represented in metatags accompanying photo-
graphs on the EyeEm photostock service. EyeEm is an image bank platform where photographers can 
upload their shots in order to sell them, therefore these images naturally must be attractive or interesting. 
Analysing the tag attached to the urban photographs on this platform may provide access to the elements 
of urban space or components of the image of a specific city that are considered the most attractive or 
iconic by the photographers or residents. These elements are verbalized in tags attached by the authors or 
the system itself. We analyzed the tags accompanying the pictures taken in Chelyabinsk to find the most 
prominent and interesting features of the city. The results of this research can be used to determine actions 
to improve the image of the city.

Keywords:	metatag, image, verbalization, world image.
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