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Аннотация. Актуальность. Информационные процессы в современном мире, ставят вопросы пере-

осмысления всего спектра социальных отношений. Понятие имидж, признанное в социально-гуманитарной 

сфере, несколько аморфно ввиду отсутствия методологической определенности, однообразия интерпретации, 

а существующие разработки неоднородны, что не позволяет отнести их к сложившейся системе взглядов. Цель 

и задачи. Воспринимая понятия «имидж» и «образ» в качестве синонимов, выявить существующую между ними 

разницу. Показать, что имидж выступает не просто стереотипом, а стереотипом социальным. Выводы. Ос-

новные признаки имиджа: целенаправленное внедрение в сознание большинства; направленность на реше-

ние конкретных задач; способность вызвать эмоциональный отклик; формируемость через каналы мас-

совой коммуникации; неустойчивость. 
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Abstract. Relevance. Information processes in the modern world raise questions of rethinking the whole spec-

trum of social relations. The concept of image, recognized in the social and humanitarian sphere, is somewhat amorphous 

due to the lack of methodological certainty, uniformity of interpretation, and existing developments are heterogeneous, 

which does not allow us to attribute them to the established system of views. Purpose and objectives. Perceiving the 

concepts of image and form as synonyms, identify the difference between them. Show that image is not just a stereotype, 

but a social stereotype. Conclusions. The main features of image: purposeful introduction into the consciousness of the 

majority; focus on solving specific problems; the ability to evoke an emotional response; formability through mass com-

munication channels; instability. 
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Введение.  
Понятие «имидж», бесспорно, может быть 

отнесено к категории информационных продук-

тов. Несмотря на широкую востребованность и 

признание в обществоведческой науке, следует 

констатировать методологическую неопределен-

ность данного термина, а также отсутствие един-

ства в его теоретической интерпретации. Это, в 

значительной степени, обусловлено наличием в 

русском языке понятия «образ», которое при пер-

вичном рассмотрении может восприниматься в 

качестве аналога англоязычного термина image. 

Однако данная эквиваленция является лишь ча-

стичной и не отражает всех семантических и 

функциональных различий между обозначен-

ными концептами. В рамках настоящего исследо-

вания термины «имидж» и «образ» используются 

как взаимозаменяемые, поскольку точная их диф-

ференциация не является принципиальной для по-

ставленных исследовательских задач. Тем не ме-

нее, представляется уместным обозначить основ-

ные различия между ними. 

Рассуждения. Обсуждение.  
Ч. Х. Кули подчеркивал, что в условиях 

модернизирующегося общества возрастающее 

значение приобретают именно сконструирован-

ные, а не реальные образы [1]. Социологическая 

значимость подобных конструкций заключается в 

их способности направлять поведение индивидов 

и социальных групп вне зависимости от степени 

соответствия эмпирической реальности. Данный 

тезис впоследствии получил широкое развитие в 

рамках теорий массовой коммуникации, особенно 

в контексте становления практик паблик ри-
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лейшнз как институционализированных механиз-

мов формирования и трансляции имиджей в пуб-

личном пространстве. Конструирование, продви-

жение и внедрение имиджей выступает неотъем-

лемой характеристикой современной медиареаль-

ности, в которой границы между действительным 

и сконструированным становятся все более раз-

мытыми. 

Образ, как правило, интерпретируется как 

вторичное, пассивное и относительно целостное 

отражение объекта. Имидж, напротив, представ-

ляет собой активную, селективную и целенаправ-

ленно сконструированную репрезентацию, ори-

ентированную на достижение определённых ком-

муникативных и управленческих целей. В ряде 

случаев, сам объект адаптируется под заданный 

имидж, что подчеркивает его первичность по от-

ношению к отражаемой действительности.  

Таким образом, имидж выступает как ин-

струмент воздействия, в то время как образ, как 

его репрезентативная основа. 

В современной научной литературе 

можно выделить ряд подходов к интерпретации 

образа как социального и культурного феномена: 

социологический, психологический, лингвисти-

ческий, философский и культурологический.  

Согласно Л.В. Никольской, образ пред-

ставляет собой результат восприятия, в котором 

отражается не только объект, но и его субъектив-

ная интерпретация. Ключевую роль в процессе 

образообразования играют ассоциации и эмоцио-

нальные компоненты. Механизмы формирования 

образа опираются на процессы установления свя-

зей, обобщений и аналогий, предопределяемые 

опытом субъекта, условиями восприятия и осо-

бенностями мышления [2]. Образная составляю-

щая является одной из форм существования и пе-

реживания индивида. 

Понятие «имидж» также характеризуется 

семантической неоднозначностью и отсутствием 

единой интерпретации. Существующие дефини-

ции нередко перекрещиваются в содержательном 

плане, однако в ряде случаев демонстрируют про-

тиворечивость. 

Е.Б. Перелыгина определяет имидж как 

профессионально формируемый, целенаправ-

ленно сконструированный продукт, ориентиро-

ванный на повышение эффективности деятельно-

сти индивида или организации за счет создания у 

целевой аудитории субъективного символиче-

ского представления [3]. 

Согласно И.А. Васюковой, имидж - это це-

ленаправленно создаваемый (средствами массо-

вой информации, литературой и другими кана-

лами) образ человека, явления или объекта, глав-

ной функцией которого является эмоционально-

психологическое воздействие в целях продвиже-

ния, популяризации, рекламы и т.п. [4]. 

А.Ю. Панасюк акцентирует внимание на 

коммуникативной составляющей имиджа, опре-

деляя его как мнение об образе, сформировавше-

еся у конкретной социальной группы (семейное 

окружение, электорат и др.) в процессе информа-

ционного взаимодействия [5]. 

Таким образом, информационно-комму-

никативная природа имиджа и его зависимость от 

социальных процессов взаимодействия указы-

вают на продуктивность социокоммуникативного 

подхода при исследовании его сущностных ха-

рактеристик и социальных детерминант. 

Имидж представляет собой сложную со-

циокоммуникативную конструкцию, обладаю-

щую как естественными, так и искусственно скон-

струированными формами. В случае искусствен-

ного имиджа, речь идет о целенаправленно фор-

мируемом образе, создаваемом заинтересован-

ными социальными акторами для реализации 

стратегически значимых задач. Такой имидж яв-

ляется идеализированным и функционально ори-

ентированным. В противоположность этому, 

спонтанно складывающийся, или естественный 

имидж, представляет собой агрегированное, сте-

реотипизированное восприятие социального 

субъекта, возникающее в массовом сознании в 

силу повседневного опыта и общественных пред-

ставлений. 

Согласно определению А.Ф. Векслера, 

имидж представляет собой эмоционально насы-

щенный стереотип, укорененный в массовом со-

знании, оказывающий влияние на поведенческие 

установки и реакции социальной группы [6]. 

Понятие «стереотип» в классической 

трактовке У. Липмана обозначает устойчивый об-

разец восприятия и интерпретации информации, 

формируемый в условиях распредмечивания дей-

ствительности на основе накопленного социаль-

ного опыта. В условиях современного информа-

ционного перенасыщения индивид часто прибе-

гает к использованию коммуникативных замени-

телей, упрощённых моделей реальности, в том 

числе — стереотипов, которые выполняют ком-

пенсаторную функцию в познавательной деятель-

ности [7]. 

Имидж, в этом контексте, выступает не 

просто как стереотип, а как социальный стерео-

тип, обладающий определенной эмоциональной и 

ценностной нагрузкой. Он представляет собой 
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упрощенный, устойчивый образ социального ак-

тора (института, индивида, группы, события и 

др.), опосредованный механизмами массовой 

коммуникации, общественным мнением и медиа-

тизированной информационной политикой. 

Социальные стереотипы могут формиро-

ваться как в условиях информационного избытка 

(в результате целенаправленного воздействия с 

использованием современных технологий), так и 

в условиях информационного дефицита (в рамках 

неполных или искажённых представлений, доми-

нирующих в общественном дискурсе).  

В обоих случаях, стереотипы отражают 

процессы массовой интерпретации и оценки, зна-

чимые для формирования имиджа. При этом 

важно подчеркнуть, что имидж конструируется 

не столько на основании самих стереотипов, 

сколько на базе стереотипных оценок образа, об-

ладающих высокой степенью эмоциональной за-

ряженности. 

Имидж может формироваться как в рам-

ках целенаправленной стратегии, так и стихийно, 

на основе социокультурных контекстов. Его со-

держательная структура может опираться как на 

эмоциональные, так и на рациональные основа-

ния. Особое значение в процессе его формирова-

ния приобретает информационно-коммуникатив-

ная составляющая, отражающая результат взаи-

модействия между субъектом, создающим 

имидж, и объектом восприятия [8]. 

Несмотря на тесную взаимосвязь понятий 

«имидж» и «стереотип», между ними существуют 

принципиальные различия. Стереотип, в отличие 

от имиджа, представляет собой обобщенную, аб-

страктную модель, лишенную индивидуализиру-

ющей конкретики. Он не может заменить имидж, 

но способен существенно повлиять на его воспри-

ятие в массовом сознании. 

Социальные стереотипы, являясь продук-

том коллективного опыта, функционируют как 

устойчивые и упрощенные схемы восприятия в 

условиях дефицита информации и часто - пред-

взятых установок. Имидж, в свою очередь, не-

смотря на свою символическую и стереотипизи-

рованную природу, сохраняет связь с индивидуа-

лизированным представлением, нацеленным на 

коммуникативное воздействие. 

Также, необходимо различать понятия 

«имидж» и «авторитет». Если авторитет форми-

руется на основе рациональных доводов, аргу-

ментации и репутационной устойчивости, то 

имидж преимущественно воздействует на эмоци-

ональную сферу и уровень коллективного бессо-

знательного, что подчёркивает его иррациональ-

ную природу [9]. 

Имидж не сводится исключительно к 

сконструированному продукту: он укоренён в 

природе сознания, обусловлен системой ценно-

стей, архетипов, интересов и культурных устано-

вок. Роль внешнего конструирования заключа-

ется в дополнении и акцентировании значимых 

смыслов, встраиваемых в массовое восприятие 

[10]. 

Как отмечает Г.Г. Почепцов, в силу того, 

что человек одновременно существует как в ре-

альном, так и в символическом пространстве, 

имидж следует рассматривать как элемент симво-

лической реальности, опосредующий восприятие 

и взаимодействие в обществе [11]. 

Таким образом, имидж выступает как сим-

волически конструируемый образ, создаваемый 

посредством мифов, символов, знаков и стереоти-

пов. Символ в данном контексте - это элемент ин-

тегративной коммуникации, способствующий со-

зданию новых форм социального единства и по-

зитивной идентичности. Данный подход соотно-

сится с методологией символического интеракци-

онизма, в рамках которой символы рассматрива-

ются как основа социального взаимодействия, ин-

теграции и воспроизводства социальной реально-

сти.  

Коммуникация и информация выступают 

ключевыми факторами, детерминирующими фор-

мирование имиджа, вследствие чего социокомму-

никативный подход представляется наиболее ре-

левантным. 

Согласно позиции Н.А. Денисовой, 

имидж обладает рядом характеристик, среди ко-

торых выделяются информационная, коммуника-

тивная и социально-психологическая составляю-

щие. В их совокупности, можно усматривать 

наличие у имиджа как социокоммуникативной, 

так и социально-информалогической природы [8]. 

Автор предлагает собственное определе-

ние имиджа как образа, формирующегося созна-

тельно или бессознательно, произвольно либо це-

ленаправленно, имеющего в своей основе инфор-

мационно-коммуникативную природу. Он возни-

кает и функционирует в процессе воздействия на 

общественное сознание и индивидуально-группо-

вую психику посредством информационно-ком-

муникативных механизмов. 

По мнению А.Ю. Панасюка, понятия 

«имидж» и «мнение», по своей сути, тожде-

ственны, различие между ними заключается в но-

сителях соответствующего содержания. Имидж, в 
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данном контексте, может быть интерпретирован 

как рационально или эмоционально окрашенное 

мнение об объекте, сформированное на основе 

восприятия его характеристик и особенностей и 

существующее в коллективном сознании соци-

альной группы [12]. 

Имидж как социокультурное явление об-

ладает рядом характеристик. Он может быть, как 

искусственно сконструированным, так и возни-

кать стихийно. Искусственный имидж представ-

ляет собой идеализированный, целенаправленно 

формируемый образ, призванный решать страте-

гические задачи, поставленные заинтересован-

ными акторами. В отличие от него, спонтанно 

возникающий имидж является обобщенным, сте-

реотипным представлением о сущности социаль-

ного субъекта. В любом случае, имидж суще-

ствует в сознании как целостная конструкция, 

поддающаяся оценке и эмпирической фиксации 

[13]. 

Согласно определению А.Ф. Векслера, 

имидж представляет собой «существующий в 

массовом сознании стереотип, эмоционально 

окрашенный образ кого-либо или чего-либо, спо-

собный оказывать влияние на поведение людей» 

[6]. 

При этом стереотип, по У. Липману, - это 

устойчивый, принятый в определённой социаль-

ной группе способ интерпретации и восприятия 

информации, базирующийся на предшествующем 

социальном опыте. В условиях информационного 

перенасыщения современный индивид, неспособ-

ный самостоятельно осмыслить весь массив по-

ступающей информации, вынужден прибегать к 

стереотипным схемам восприятия и интерпрета-

ции действительности. В данном контексте, 

имидж функционирует не просто как стереотип, а 

как стереотип социального характера, выступая в 

качестве заменителя эмпирической реальности 

[7]. 

Социальный стереотип представляет со-

бой устойчивое, упрощенное представление о со-

циальном акторе (организации, индивиде, явле-

нии, группе, событии и др.). Он выступает значи-

мой характеристикой имиджа как образа, форми-

рующегося в условиях общественного мнения, 

массовой коммуникации и информационной по-

литики, реализуемой средствами массовой ин-

формации. 

Стереотипы формируются как в условиях 

информационного изобилия, так и в условиях её 

дефицита.  

В первом случае, речь идет о результатах 

профессиональной информационной трансляции 

с использованием современных технологий масс-

медиа.  

Во втором – о формировании стереотипов 

в ситуации ограниченности, фрагментарности 

или предвзятости доступной информации, обу-

словленной социокультурной доминантой среды. 

В обоих случаях, стереотип представляет 

собой распространенное мнение или оценку, цир-

кулирующую в сфере массовой коммуникации.  

Следовательно, в процессе формирования 

имиджа первостепенное значение имеют не сами 

стереотипы как таковые, а стереотипизированные 

оценочные суждения, определяющие восприятие 

образа.  

Практика свидетельствует, что имидж мо-

жет складываться не только в результате целена-

правленного воздействия, но и стихийно, порож-

денный совокупностью как рациональных, так и 

эмоциональных установок. При этом необходимо 

разграничивать понятия «имидж» и «стереотип». 

В отличие от имиджа, стереотип не является ин-

дивидуализирующим отражением объекта, он вы-

полняет интегративную функцию, представляя 

собой обобщенное, абстрактное представление. 

Хотя стереотип не способен подменить имидж, он 

может оказывать влияние на его восприятие, уси-

ливая или модифицируя его интерпретацию. 

Социальные стереотипы как продукты 

коллективного опыта становятся важным элемен-

том общественного сознания и служат основа-

нием для эмоциональных оценок имиджа. В этом 

контексте, можно утверждать, что между стерео-

типом и имиджем существует определенная со-

держательная и структурная родственность. 

Имидж не просто создается, он укоренен в 

глубинных структурах сознания – ценностных 

ориентациях, потребностях, архетипах и интере-

сах. При этом он может быть дополнен или транс-

формирован посредством символической расста-

новки смысловых акцентов и оценок, осуществля-

емой заинтересованными акторами [10]. 

Заключение.  
Поскольку современный человек суще-

ствует одновременно в реальном и символиче-

ском пространствах, имидж следует рассматри-

вать как элемент символического мира [11]. Он 

представляет собой сконструированный символи-

ческий образ, сформированный с опорой на 

мифы, стереотипы и символы, и направленный на 

целевое воздействие на массовую аудиторию. 

Символ, в свою очередь, является компонентом 

интегративной коммуникации, выполняющей 

функцию социального объединения и формирова-

ния новой социальной реальности. 
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Обобщая различные интерпретации поня-

тия «имидж», можно выделить следующие его 

ключевые характеристики:  

- целенаправленное внедрение в массовое 

сознание при активном участии заинтересован-

ных социальных акторов;  

- ориентация на решение конкретных за-

дач; оценочный характер; способность вызывать 

эмоциональный отклик; 

-  внутренняя структурная согласован-

ность;  

- формируемость в процессе массовой 

коммуникации и относительная нестабильность. 

Стереотип же - это устойчивый, упрощен-

ный и обобщенный образ, формирующийся в мас-

совом сознании на основе накопленного социаль-

ного опыта. Он представляет собой абстрактную 

модель восприятия, лишенную индивидуализиру-

ющей конкретики, и используется как когнитив-

ная замена в условиях информационного избытка 

или дефицита. 

 Стереотипы обладают эмоциональной 

окраской, оказывают влияние на поведение и 

мышление социальных групп, и часто служат ос-

новой для формирования имиджа. В отличие от 

имиджа, они не создаются целенаправленно, а 

складываются стихийно как результат коллектив-

ного восприятия. 
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