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

переосмысления всего спектра социальных отношений. Понятие «имидж», признанное в социально-

гуманитарной сфере, несколько аморфно ввиду отсутствия методологической определенности, од-

нообразия 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 про-

сто стереотипом, а стереотипом социальным. Выводы. Основные признаки имиджа: целенаправ-

ленное внедрение в сознание большинства; направленность на решение конкретных задач; спо-

собность вызвать эмоциональный отклик; формируемость через каналы массовой коммуника-

ции; неустойчивость. 
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Annotation. Relevance. Information processes in the modern world raise questions of rethinking the 

entire spectrum 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 them to be attributed to the existing system of views. 

Goal and tasks. Taking the concepts image and image as synonyms, identify the difference between them. Show 

that the image is not just a stereotype, but a social stereotype. Conclusions. 

The main features of the image: purposeful introduction into the consciousness of the majority; focus 

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

cation channels; instability. 

Key words: image, image, social stereotypes, mass communication, image structures, symbolic inter-

actionism. 

 

Введение. В условиях информатизации 

современного мира, начавшейся с конца XX века, 

информационный продукт стала тем фактором, 

благодаря которому в экономике получают при-

были, политики приходят и сохраняют свою 

власть, народы обмениваются продуктами духов-

ной и материальной культуры. Происходящие ин-

формационные изменения, ставят вопросы пере-

смотра и переосмысления всей системы социаль-

ного взаимодействия. 

Понятие «имидж», без сомнения, инфор-

мационный продукт. Несмотря на актуальность и 

признанность в обществоведческой науке, сле-

дует констатировать некоторую его аморфность, 

отсутствие методологической определенности в 

исследовании этого феномена, единообразия в 

интерпретации.  

Существующие теоретические наработки 

относительно имиджа представляют собой неод-

нородные образование, нежели сложившуюся 

научную систему взглядов.  

            Обсуждение. Результаты. Терминологи-

ческая неопределенность объясняется наличием в 

русском языке понятия «образ», которое при пер-

вом приближении кажется аналогом английского 

«image»; на самом же деле, эти понятия не экви-

валентны полностью. В нашем исследовании по-

нятие «имидж» и «образ» будут восприниматься 
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в качестве синонимов, для нас это не принципи-

ально, но прежде, попытаемся показать существую-

щую между ними разницу. 

Ч. Кули считал, что в современном мире ре-

альные образы, играют меньшую роль, чем скон-

струированные [2, с.283]. Не важно, соотносится ли 

конструируемый образ реальности, главное, что он 

воздействует, направляет и побуждает к действию.  

Высказанный тезис подтвердился и получил 

дальнейшее развитие в социологической науке. 

«Паблик Рилейшенз», опирающийся на обществен-

ные связи стал механизмом управления обществом 

и государством. Мир образов и имиджей, техноло-

гий по их конструированию, продвижению и внед-

рению, это реальность современного мира. 

В социологическом словаре [3] показаны 

следующие значения образа: 

- вещественный или мыслительный кон-

структ объекта;  

- не полное, но целостное представление об 

объекте или объектах; 

-  идеальный продукт психологической дея-

тельности, конкретизирующийся в форме психиче-

ского отражения. 

Характеризуя образ, можно сказать, что он 

вторичен и пассивен, имидж же определяется в ка-

честве образца, эталона. Образ, это отражение пер-

вичного объекта, имидж же первичен по отношению 

к объекту, более того объект очень часто подгоня-

ется под уже существующий имидж. Образ пасси-

вен, выступает «тенью» своего объекта; имидж ак-

тивен, его призвание - не отражать объект, а целена-

правленно воздействовать. Образ целостен, амор-

фен, естественен, отражает объект или какую-ни-

будь его часть в полном объеме. Имидж же конкре-

тен, практичен, лишен полноты, оставляется только 

то, что необходимо, все лишнее удаляется. Образ, 

это естественное отражение объекта, имидж – кон-

структ для достижения конкретной цели. 

Ввиду своей сложности, образ оказался в 

сфере интересов различных направлений соци-

ально-гуманитарного знания.  

Механизмы формирования образа были 

предметом исследования К. Юнга [4] в его концеп-

ции архетипов. Архетип, это передающееся от поко-

ления к поколению бессознательное средство пере-

дачи самого важного опыта, составная часть коллек-

тивного бессознательного, которое выступает твор-

ческим принципом, связывающим человека с космо-

сом, природой, людьми. Вся мудрость человечества 

сосредоточена в коллективном бессознательном. 

Образы, мифы, ставшие архетипами выступают иде-

альными представлениями коллективного бессозна-

тельного. 
Есть различные определения образа как гео-

графического объекта; условно можно выделить 

следующие трактовки: социологическую, психоло-

гическую, лингвистическую, культурную. 

В философии «образ» - это результат и иде-

альная форма отображения объекта в человеческом 

сознании.  

Для психологов, форма реального объекта 

или предмета, возникающая при упоминании.  

Однажды появившись, он играет самостоя-

тельную роль в жизни человека.  

Образы могут возникать в воображении, без непо-

средственного контакта с объектом, посредством 

поступающей информации. Образ шире, он вклю-

чает в себя миф, имидж, стереотип и т.д.  

Образ возникает в результате перцепции, 

позволяющей человеку переводить внешние сенсор-

ные раздражения в упорядоченные впечатления. 

Восприятие, процесс когнитивный, включающий 

разные виды ощущения, размышления, воображе-

ния, то есть все виды мыслительных процессов, за-

висящих от поведения и жизненного опыта [5]. 

Согласно Л.В. Никольской, «образ, это ре-

зультат восприятия, в нем отражается объект и его 

субъективная оценка. Важную роль в возникнове-

нии образа играют ассоциации, он всегда с эмоцио-

нальным наполнением. Механизм его формирова-

ния основан на процессе установления связей, обоб-

щений и аналогий, определяемых опытом, услови-

ями восприятия и особенностями мышления» [7].  

Понятие «имидж» также трактуется по-раз-

ному; отсутствует единство в понимании его смыс-

ловых полей. Существует ряд определений имиджа, 

которые во многом схожи, но и в отдельных случаях 

противоречат друг другу. Не вызывает сомнений, 

что разговор о имидже - это разговор о коммуника-

ции и информации, его информационно-коммуника-

тивная природа очевидна. 

Е.Б.  Перелыгина: «Имидж, формируемый 

профессионально, целенаправленный продукт, 

направленный на повышение успешности организа-

ции или человека для достижения субъективного 

психологического эффекта, символического пред-

ставления о клиенте у определенной аудитории» [8]. 

«Имидж - это формируемый целенаправ-

ленно (СМИ, прессой, литературой и т.д.) образ че-

ловека, явления, объекта, предмета, функцией ко-

торого является стремление оказать эмоцио-

нально-психологическое воздействие с целью ре-

кламы, продвижения, популяризации и т.д. [10]. 

Коммуникация и информация основные 

факторы формирования имиджа. Соответственно, 

социокоммуникативный подход наиболее прием-

лем для вскрытия природы имиджа, проявления 

детерминант социального взаимодействия в усло-

виях обмена информацией. 

Поведение человека определяется не ка-

кими-то внутренними факторами, а посредством 



ГУМАНИТАРНЫЕ, СОЦИАЛЬНО-ЭКОНОМИЧЕСКИЕ И ОБЩЕСТВЕННЫЕ НАУКИ 

/ HUMANITIES, SOCIAL-ECONOMIC AND SOCIAL SCIENCES. 2024. №6 (июнь) 

социологические науки 

 

____________________________________ 
 

© Тыкин А.А., 2024 

воздействия внешней среды и окружения, по 

принципу Стимул – Реакция. Под реакцией пони-

мается движение индивида при выполнении ка-

кого-то действия, под стимулами доступные фик-

сации внешние раздражители, вызывающие у че-

ловека реакцию. Задача состоит в том, чтобы 

найти закономерные связи между реакциями и 

стимулами, с целью предвидения поведение субъ-

екта и управления им. 

Основные характеристики имиджа со-

стоят в следующем. Имидж может быть искус-

ственным и естественным. Искусственный имидж 

идеален, он формируется целенаправленно заин-

тересованными акторами и предназначается для 

решения стратегически важных задач, поставлен-

ных теми, кто его создает. Стихийно возникаю-

щий естественный имидж, выражает обобщенное, 

стереотипное представление о сущности социаль-

ного субъекта. Возникая целенаправленно или 

спонтанно, он формируется в сознании и пред-

ставляет целостность, которая может быть оце-

нена и измерена. Составные части имиджа си-

стемно взаимосвязаны, дополняют друг друга. Он 

ориентирован на решение конкретных задач, не-

устойчив, требует регулярной корректировки и 

поддержки информационно-коммуникативных 

мер, способен вызывать положительный, эмоцио-

нальный отклик у большой аудитории, так как 

формируется через каналы массовой коммуника-

ции [14, с.32-33].  

А.Ф. Векслер определяет имидж в каче-

стве «существующего в массовом сознании сте-

реотипа, эмоционально окрашенного образа кого 

и чего-либо, способного оказывать влияние на по-

ведение людей» [16]. 

Под стереотипом У. Липман понимает 

«принятый в конкретной группе образец интер-

претации и восприятия информации, при распред-

мечивании и осознании окружающей действи-

тельности, основанный на предшествующем со-

циальном опыте» [17]. Ввиду огромных объемов 

разной информации, современный человек из-за 

невозможности ее осмыслить самостоятельно, 

вынужден использовать коммуникативные сте-

реотипы заменители, а не конкретные реальные 

факты. При чем, имидж выступает не просто сте-

реотипом, а стереотипом социальным. 

Социальный стереотип - это упрощенный, 

устоявшийся образ социального актора (организа-

ции, индивида, явления, группы, события и т.д.), 

существенная характеристика имиджа как образа, 

который связывает его с общественным мнением 

- массовой коммуникацией, информационной по-

литикой, формируемой масс-медиа.  

Стереотипы формируются в условиях из-

бытка и недостатка информации. В первом слу-

чае, это результат квалифицированной трансля-

ции информации в масс-медиа с применением со-

временных технологий. Во втором, в условиях де-

фицита информации и зачастую в предвзятых то-

нах, доминирующих в социуме. 

Понятия «имидж» и «стереотип» необхо-

димо различать, так как стереотип в отличии от 

имиджа, это не индивидуализирующее отражение 

объекта, а интегрирующее, обобщающее, аб-

страктное понятие. Стереотип не в состоянии 

подменить имидж, но может улучшить его вос-

приятие. 

Социальные стереотипы в массовом со-

знании, выступают важным фактором обществен-

ных представлений, что позволяет при эмоцио-

нальной оценке имиджа, провести их сравнение.  

Социальный стереотип, являющийся продуктом 

коллективного опыта, характеризуется как устой-

чивый, упрощенный образ, возникающий при де-

фиците информации, зачастую предвзятых пред-

ставлений, то имидж в определенной степени род-

ственен социальному стереотипу. 

Имидж есть символический образ, кон-

струируемый при помощи мифов, символов, сте-

реотипов, это конструкт искусственного харак-

тера формируемый для воздействия на определен-

ную аудиторию. Символ же - это элемент инте-

грирующей коммуникации, объединяющей лю-

дей в целое и несущий позитивный заряд, созда-

ющий новую социальную реальность. 

Заключение. Социализация и социаль-

ная идентификация личности являются очень 

важными процессами для имиджа.  Имидж в 

массовом сознании – миф, абстрактный симво-

лический образ, воспринятый за реальность.  

Современный человек зависим от сим-

волов, от тех значений, которые он им придает. 

Знаковые системы во взаимодействии эволюцио-

нируют, а бессознательное в массовых комму-

никациях превалирует. Характеристики кол-

лективного бессознательного: упрощение, пре-

уменьшение, преувеличение, искажение, образ-

ность, ассоциативность, акцентирование, не-

адекватность, нереалистичность. Элемент мас-

сового сознания мифологема - основа коллек-

тивной психологии. 

Рассмотрев разные интерпретации ими-

джа, можно отметить основные конструирую-

щие признаки данного понятия. Его целена-

правленное внедрение в сознание большинства, 

заинтересованными акторами; направленность 

на решение конкретных задач; оценочность; 
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способность вызвать эмоциональный отклик у 

большой аудитории; системная взаимосвязь со-

ставляющих его частей; его формируемость че-

рез каналы массовой коммуникации; неустой-

чивость. 
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