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SYMBOLIC ESSENCE OF IMAGE 
 
В статье приведен подробный анализ статусно-
символической природы имиджа и возрастающей 
его роли в современном обществе. Рассматриваются 
различные направления социологической мысли 
относительно символов, их места в коллективном 
поведении, формировании образов и мнений, а так-
же стереотипных установок и самовосприятия лич-
ности. Анализируется природа укоренения значи-
мых знаков и символов в сознании человека посред-
ством влияния ценностных установок, стереотипов, 
рефлексии социума. Приводится обзор теории со-
циологического интеракционизма в перспективе 
исследования знаков, а также особенности поведе-
ния человека во время интеракций. Определенное 
внимание уделяется кризисам в переоценке значи-
мых символов, особенностям формирования имиджа 
по модели презентации личности социуму и по ана-
логии - формирование имиджа на основе законо-
мерных реакций социума на образ личности. Учиты-
ваются детали становления наиболее значимых 
символов, уместности их проявления в разных соци-
альных группах. На основании анализа материалов 
выделяются конкретные особенности построения 
знаковой модели, которые необходимо учитывать 
при формировании имиджа.  
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альная коммуникация, образ, ценности, стереотипы, 
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In this article presents a detailed analysis of the 
status-symbolic nature of the image and its in-
creasing role in modern society. Various directions 
of sociological thought on symbols, their place in 
collective behavior, the formation of images and 
opinions, as well as stereotypical attitudes and self-
perception of the individual are considered. The 
nature of rooting of significant signs and symbols 
in the mind of a person, through the influence of 
values, stereotypes, reflection of society is ana-
lyzed. A review of the theory of sociological inter-
actionism in the perspective of the study of signs, 
as well as features of human behavior during in-
teractions, is given. A certain attention is paid to 
crises in the revaluation of significant symbols, to 
the peculiarities of forming the image on the model 
of the presentation of the personality to the socie-
ty, and by analogy - the formation of the image on 
the basis of regular reactions of the society to the 
image of the individual. The details of the for-
mation of the most significant symbols, the appro-
priateness of their manifestation in different social 
groups are taken into account. Based on the analy-
sis of materials, specific features of the construc-
tion of the sign model are highlighted, which must 
be taken into account when forming the image. 
 
Keywords: image, symbol, simulacrum, social 
communication, values, stereotypes, sociological 
interactionism, semiotics, imageology  

 

Исследования в области имиджелогии с каждым днем становятся все более 
популярными. В условиях больших потоков информации, которые человек вы-
нужден усваивать ежедневно, становится проблематичным вдаваться детально в 
природу явлений, поэтому восприятие действительности происходит на основе 
считывания лаконичных образов предметов, людей и процессов. Считывание об-
раза происходит за счет восприятия определенных знаков или символов, так или 
иначе имеющих значимость для человека.  

Символическую природу имиджа отмечали многие ученые. В частности, 
идею передачи информации о себе, о своих истинных (личностных и профессио-
нальных) устоях, идеалах, планах, деяниях» через определенные имидж-сигналы 
выделяет в качестве стержневой основы формирования имиджа В.М. Маркин [7, c. 
21]. 

Г.Г. Почепцов заявляет, что поскольку человек живет не только в мире ре-
альном, но и в мире символическом, мы можем рассматривать имидж как единицу 
этого символического мира. Мы активно оперируем символическими процессами, 
не отдавая себе отчета [9, с. 10]. Имидж - это знаковые характеристики, где при-
сутствуют форма и содержание [9, с. 25]. 

Таким образом, согласно трактовкам ученых, под имиджем подразумевается 
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набор определенных символов или идеальных для восприятия качеств, трансля-
ция которых несет определенную выгоду для носителя. При восприятии имиджа 
того или иного объекта любое принятие решения человек совершает на сравне-
нии, сопоставлении тех значимых символов, которые несет в себе объект, поэто-
му, чем больше будет задействовано символов при построении образа, тем прав-
дивее будет восприятие данного объекта.  

И. Гофман указывает, что у человека всегда есть определенное понимание 
того, каким образом представить себя миру, соответственно, «независимо от кон-
кретной цели, присутствующей в сознании индивида, и от мотивов постановки 
этой цели, в его интересы входит контролирование поведения других, особенно 
их ответной реакции на его действия» [4, c. 19] Внутренние мотивы могут быть 
разными: формирование высокого мнения о себе или позитивного впечатления. 
При этом Гофман свидетельствует, что если индивид коммуницирует и представ-
ляет себя по одному-трем каналам - одежда, стиль, манеры поведения, жесты, 
вербальные особенности, то наблюдатели воспринимают множество сообщений 
по разным каналам, в том числе и неуправляемым. Это значит, что чем больше но-
ситель имиджа задействует возможных каналов, тем более объект, получающий 
транслируемый образ, будет удостоверен в его правдивости. В своем трактате 
Гофман выделяет прототип понятия имиджа, вводя термин «исполнение», кото-
рое используется для обозначения всех проявлений активности индивида перед 
каким-то конкретным множеством зрителей - проявлений, которые так или иначе 
влияют на них. А передним планом (или «представительским фронтом») Гофман 
называет «стандартный набор выразительных приемов и инструментов, наме-
ренно или невольно выработанных индивидом в ходе исполнения» [4, c. 54]. В 
данном случае Гофман анализирует поведение людей в процессе коммуникации и 
описывает составляющие имиджевой коммуникации. Данные элементы «личного 
переднего плана» автор называет знаковыми сигналами, приводя в качестве при-
мера сигналов внешний вид и манеры. Обобщая гофмановские рассуждения, сто-
ит отметить, что на основе знаковых сигналов строятся любые виды классифика-
ций, распределяется общество на классы и слои, поэтому человек, относя себя к 
определенному сословию или группе, должен отражать необходимые имидж-
сигналы, по которым его будут идентифицировать и принимать или нет в своем 
кругу. «В присутствии других индивид, как правило, сопровождает свои действия 
знаками, которые живо изображают и высвечивают подкрепляющие его образ 
факты» [4, c. 63]. 

Одним из первых ученых, который рассматривал социальное взаимодей-
ствие людей через систему символов и соответствующих им реакций, был амери-
канский социолог Дж. Мид. В частности, символом в его теории обозначается 
некая универсалия - одно из множества определенных впечатлений и состояний 
разума. По его мнению, «символизация конституирует объекты, которые не были 
конституированы прежде и не существовали бы, если бы не контекст социальных 
отношений, в котором происходит символизация» [4, с. 217]. Значимый символ, по 
Миду, способен вызывать только определенную, предсказуемую реакцию у тех, 
кому он был адресован, в противном случае он бы не являлся значимым. Соответ-
ственно, коммуникация людей приобретает осмысленный характер через взаи-
модействие с помощью значимых символов. Благодаря этому люди способны вы-
бирать символы для конкретных действий [1, c. 230]. В своей теории он выделяет 
понятие «самости» как способности людей представлять себя в качестве объектов 
собственной мысли, формируемой на основе социального опыта. Таким образом, 
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благодаря определенным знакам, например жестам или словам, люди пробужда-
ют в себе те отклики, которые вызывают в других, перенимая установки послед-
них и включая их в собственное поведение. Социолог выделяет две стороны фор-
мирования самости: это представление индивидом себя (I), усвоение представле-
ний других (Me), которые образуют в итоге установленные в обществе ценност-
ные ориентации [5, с. 26]. 

В имиджелогии, согласно положениям теории Мида, важно уделять внима-
ние реакциям на символы (будь то языковые, жесты и явления), которые в ходе 
эволюции стали социальными установками людей. При построении конкретного 
имиджа как системы символов необходимо учитывать укоренившиеся установки 
и систему ценностных ориентаций в обществе, которые существуют в отношении 
объекта - носителя имидж [8]. 

Учения Мида были впоследствии обозначены направлением в социологии, 
названным Ч. Блумером социологическим интеракционизмом. Блумер выделил 
понятие социологической интеракции, особенность которой в том, что «люди ин-
терпретируют или определяют действия друг друга, а не просто реагируют на 
них. Их реакции не вызываются непосредственно действиями другого, а основы-
ваются на значении, которое они придают подобным действиям» [8]. Формирова-
ние значений - это развивающийся коммуникативный процесс, в ходе которого 
индивид замечает предмет, оценивает его, придает ему значение и решает дей-
ствовать на основе данного значения. Человек противостоит миру и другим лю-
дям посредством этого процесса, а не просто при помощи «эго» [2, c. 95]. Социолог 
рассматривал теорию социального интеракционизма не только в рамках изуче-
ния конкретной личности, но и коллектива, толпы. В данном случае коллективное 
поведение не является суммированием личностного поведения или установок 
каждого отдельного индивида, а базируется на общих ожиданиям, разделяемых 
группой, связанных с общностью, благодаря которой эта группа сформировалась. 
Изучая коллективное поведение, Ч. Блумер рассматривал явление социального 
беспокойства в момент нарушения устоявшихся значений, привычных значимых 
символов. Возбуждение передается от одного человека к другому по круговой ре-
акции, люди не имеют ясной цели, что ведет к беспорядочному поведению, воз-
никает агрессия, повышенная внушаемость, что способствует откликам на раз-
личные новые символы, значения и идеи [2, c. 100]. Масса, согласно представле-
ниям Блумера, представляет собой совокупность спонтанного коллективного 
группирования людей, возбужденных значением какого-либо события, проявляя 
к нему заинтересованность и участие. Сильным способом воздействия на массу 
социолог выделяет рекламу, которая анонимно обращается к индивиду, концен-
трируя внимание на конкретных символах, убеждая в их значимости. У социаль-
ных движений могут выделяться лидеры, которые не несут роль руководства, а 
усиливают значимость тех или иных символов.  

Теорию самости Мида в социальном взаимодействии людей продолжает Ч. 
Кули, который выдвигает теорию «зеркального Я», согласно которой люди в про-
цессе представления себя другим способны понять, как их воспринимают другие 
люди, видя их реакцию, и, соответственно, их ответная реакция на реакцию дру-
гих может выражаться в позитивных чувствах (гордости) или негативных (подав-
ленности). Основное положение Кули заключается в том, что индивиды получают 
самоидентификацию от общества и нуждаются в регулярном ее подтверждении и 
поддержке. К примеру, если социум воспринимает поведение человека позитивно, 
выражая это в похвале, эмоциональной окраске речи, то и сам человек начинает 
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оценивать себя подобным образом и ждет аналогичной реакции при повторном 
поведении [1, c. 320-321]. 

Что касается имиджа, то теория «зеркального Я» отражается в формирова-
нии имиджа следующим образом: необходимо понимать, что тот или иной набор 
символов, который складывается в определенный имидж, индивидуален для кон-
кретного общества. Нестандартное мышление специалиста будет приветство-
ваться на должности креативного директора в рекламном агентстве, но не будет 
оценено должным образом в компетенции бухгалтера.  

Понятие имиджа в своем символическом смысле очень тесно связано с тео-
рией Ж.Ж. Бодрийяра о симулякре, как имитации несуществующего. Симулиро-
вать - значит делать вид, что имеешь то, чего нет на самом деле. Бодрийяр выде-
ляет следующие стадии становления образа: отражение базовой реальности, ее 
маскировка и искажение, маскировка и отсутствие базовой реальности, отсут-
ствие отношения к какой-либо реальности, чем бы она не являлась - образ явля-
ется своим собственным симулякром [3, c. 23]. Бодрийяр утверждает, что на смену 
реальности в настоящее время приходят знаки и символы, происходит «повыше-
ние ценности оригинальных мифов и знаков реальности», все социальные отно-
шения регулируются кодом. Основным свойством симулякра является имитация 
несуществующего. Подобные тенденции социолог объясняет распространением 
средств массовой информации, которые самым непосредственным образом вли-
яют на структуру морального сознания. Социолог утверждает, что с распростра-
нением медиа происходит понижение смысла вещей: «Так информация растворя-
ет смысл и растворяет социальное в виде некой туманности, направленной не на 
рост инновации, а на некую энтропию. Медиа осуществляют не социализацию, а 
имплозию социального в массах. И это есть не что иное, как микроскопическое 
распространение имплозии смысла на микроскопическом уровне знака» [3, c. 
113]. Соотношение теории Бодрийяра с символической природой имиджа про-
зрачно; по сути, имидж является симулякром того действительного образа, кото-
рый представляет из себя человек, и аналогично предложенным Бодрийяром ста-
диям становления образа можно строить имидж, полностью основанный на дей-
ствительности, а можно маскировать или корректировать образ путем использо-
вания соответствующих знаков, чем, собственно, и занимаются имиджмейкеры. 
Одним из наиболее эффективных инструментов корректировки образа являются 
средства массовой информации.  

Влиянию символической природы мира на формирование общественного 
мнения уделяет пристальное внимание У. Липпман, который считает, что симво-
лические картины управляют поведением людей, но каждый символ в отдельно-
сти несет в себе гораздо меньше смыслов, так как конкурирует со множеством 
других [7, c. 17]. Рассматривая природу социального взаимодействия людей, Лип-
пман обращает внимание, что между человеком и обществом располагается некая 
псевдосреда. Поведение человека является реакцией именно на эту псевдосреду. 
Последствия этой реакции, собственно действия человека, происходят уже в ре-
альной среде. Так, в области социальных отношений приспособление человека к 
окружающей действительности происходит посредством фикций, то есть от абсо-
лютно бредовых видений до вполне осознанного использования ученым схемати-
ческих моделей или округленных результатов вычислений. Так, социолог приво-
дит пример, что в обществе существует множество различных социальных слоев, 
базирующихся на сочетании моделей поведения, речи, культуры и т.п. Это необ-
ходимо для того, чтобы отличать себя от представителей другого круга и осозна-
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вать свою целостность. Коммуникация между членами определенного круга ста-
новится возможной, когда действуют законы подражания. Потому для того чтобы 
быть «своим» в круге, необходимо создать определенный образ, принимаемый 
соратниками. Липпман впервые в своей теории выдвигает понятие стереотипа, 
называя им те образы, которые «обладают для нас формами и свойствами, 
настолько ясными и определенными, что мы можем вызывать их в своей памяти, 
когда нам заблагорассудится» [7, c. 45]. Стереотипизация сознания согласно лип-
пмановским расуждениям происходит ввиду экономии усилий на восприятие и 
рефлексию. Стереотипы имеют очень сильную природу в массовом сознании, «в 
определенной степени внешние стимулы, особенно произнесенные или напеча-
танные слова, активизируют некоторую часть системы стереотипов, так что 
непосредственное впечатление и ранее сложившееся мнение появляются в созна-
нии одновременно» [7, с. 50]. Исходя из положений У. Липпмана, чаще в связи с 
экономией усилий люди заменяют восприятие стереотипными установками, по-
этому при формировании образа необходимо учитывать те стереотипные уста-
новки, которые существуют в обществе, чтобы усилить достоверность транслиру-
емой информации укоренившимися идеалами.  

Таким образом, в результате анализа символической природы имиджа мож-
но сделать следующие выводы: 

1) любой имидж строится на определенном наборе символов, транслируе-
мых обществу; 

2) для достижения конкретной цели необходимо понимать, какие ценности 
и социальные установки существуют в том обществе, которое воспринимает объ-
екта, носителя имиджа; 

3) один и тот же имидж может сыграть как положительный, так и отрица-
тельный эффект в разных обществах, поэтому, формируя определенный имидж 
объекта, важно понимать, какие косвенные целевые аудитории могут воспринять 
данный образ незапланированным образом;  

4) эффективными инструментами в формировании имиджа являются ре-
клама, PR-коммуникации, средства массовой информации, а также представления 
лидеров общественного мнения, которые могут усиливать те или иные значимые 
символы в сознании общества.  
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