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КАТЕГОРИЯ ИМИДЖА: ПОДХОДЫ К РАССМОТРЕНИЮ
THE CATEGORY OF IMAGE: STUDYAPPROACHES

Аннотация
В данной статье рассматривается категория имиджа как единица исследования в лин-
гвоимиджелогии и других гуманитарных дисциплинах. Приведены данные о сущности
понятия «имидж» и выводы о его корреляции с такими когнитивными категориями как
образ, стереотип и прототип. Автором постулируется тезис о моделировании имиджа
вербальными средствами с целью внедрения в массовое сознание людей.

Abstract
The paper deals with the category of image as a unit of study in linguoimageology and other
humanities. The research results in defining the nature of image and its correlation with the
cognitive categories of image, stereotype and prototype. The author postulates that a language
image model is produced with specific language units so as to introduce one into the public
consciousness.
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1. Введение

Категория имиджа входит в круг научных интересов многих гумани-
тарных отраслей, таких как психология, социология, политология, эконо-
мика, коммуникативистика, лингвистика и другие. Знания о природе
имиджа, принципах его формирования и функционирования, полученные в
рамках данных дисциплин, в конце 20 – начале 21 века объединились в ин-
тегральную науку – имиджелогию, постулирующую общетеоретические
основания изучения имиджа. На данном этапе развития имиджелогии её
объектом следует признать всё пространство социального общения лично-
сти и деловых (общественных) структур, в то время как предметом этой
дисциплины выступает имидж как виртуальная (проектируемая) или ре-
альная конструкция [Имиджелогия, 2002] .
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Включение вербальной составляющей в процесс имиджирования то-
го или иного социального объекта приводит к активному инкорпорирова-
нию лингвистических знаний в структуру имиджелогии. Целесообразный
выбор вербальных средств репрезентации имиджа с учётом таких особен-
ностей адресатов как его ценности и потребности, а также предпочтения
относительно канала коммуникации, позволяет эффективно осуществлять
речевое воздействие в рамках задач создания востребованного и адекват-
ного имиджа какого-либо объекта.

Выделение лингвоимиджелогии в отдельное направление научных
исследований стало закономерным следствием не только неугасающего
научного интереса к механизмам детерминации поведения людей сред-
ствами языка как «инструмента социальной власти» [Блакар, 1 987] , но и
более того, результатом нарастающей тенденции к «технологизации» и
«маркетизации» дискурса [Fairclough, 1995, 1 999] , базирующейся на
способности дискурсивных технологий контролировать и изменять соци-
альные процессы [Фуко, 2002, 2004] .

Лингвистика, развивающаяся в русле когнитивно-дискурсивной па-
радигмы последних десятилетий, фокусирует своё внимание на вопросах
представления знаний в сознании человека и внешнего проявления данных
когнитивных процессов в языке и дискурсивной практике. Следовательно,
лингвистический аспект научного обоснования внедрения имиджа в созна-
ние целевой аудитории состоит в изучении языка как средства категориза-
ции и концептуализации мира человеком.

2. Имидж и прототип

Актуальным для современной когнитивной лингвистики является
прототипический подход к рассмотрению концептов и других ментальных
единиц, структурирующих сознание и объективируемых в языке как систе-
ме и в процессе его использования в ходе речевой деятельности. Анализи-
руя категорию имиджа в свете теории прототипов, представляется
необходимым рассмотреть понятие имиджа в соотношении с понятиями
образа, стереотипа и прототипа.

Наиболее широкое понимание сущности прототипа дает философия:
«абстрактный образ, воплощающий множество сходных форм одного и то-
го же паттерна, наиболее репрезентативный пример понятия, фиксирую-
щий его типичные свойства» [ФЭС]. Теория прототипов представляет
собой концепцию опознания стимула путём соотнесения его с хранящимся
в памяти прототипом – абстрактной репрезентацией некоторого набора
стимулов (объектов), «воплощающей» в себе множество форм одного и то-
го же класса [БПС]. Другими словами, данная теория раскрывает содержа-
ние процесса категоризации реальности человеческим сознанием, где
характерной особенностью категорий является наличие «наилучших пред-
ставителей», то есть прототипов [Лакофф, 2004, c. 1 45] .

Теория прототипов противостоит классической концепции классифи-
кации, согласно которой в категории схватываются общие признаки класса
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предметов, составляющие необходимые и достаточные условия их отнесе-
ния к категории. В классической «списочной» (checklist) концепции катего-
рии дискретны и основаны на группировках свойств, внутренне присущих
(ингерентных) представителям соответствующих категорий. Прототипиче-
ский подход связывают с положением о недискретности, размытости границ,
непрерывности и случайности в определении вещей и их именовании. Кате-
гории в рамках континуума формируются как пересечения некоторого числа
«характерных» или «типичных» свойств-признаков. Прототипическая тео-
рия представлена тремя основными концепциями: 1 ) собственно семантика
прототипов (теория прототипов и категорий базового уровня Э. Рош), 2) се-
мантика стереотипов (Х. Патнам) и 3) концепция фамильного (семейного)
сходства Л. Витгенштейна [Демьянков, 1996, c. 140–141 ].

Современная когнитивная наука признаёт существование следующих
уровней категоризации: высшего (суперординантного), среднего (базового) и
низшего (субординантного). Как справедливо отмечает Н. Н. Болдырев, необ-
ходимо разграничивать прототип категорий неязыковых (естественных)
объектов, прототип языковой категории и прототип (прототипическое сред-
ство) репрезентации знаний в языке. При определении тех элементов языка,
которые выступают в качестве «когнитивных точек референции» (термин
Э. Рош) в процессах формирования и передачи смысла, высказывается пред-
положение, что названия категорий базового уровня способны выполнять роль
прототипов в процессе языковой репрезентации знаний [Болдырев, 2007].

Обратимся к вопросу о корреляции терминов «имидж» и «образ». Поня-
тие имиджа имеет социально-психологическую природу. В основном имидж
определяется через категории «образ», «представление», «восприятие». Приве-
дем некоторые из встречающихся в научной литературе дефиниций.

Так, Л. В. Матвеева под имиджем подразумевает «целенаправленно
создаваемый особого рода образ-представление, которое с помощью ассо-
циаций наделяет объект (явление, личность, товар и т.д.) дополнительными
ценностями (социальными, политическими, социально-психологическими,
эстетическими) и, благодаря этому, способствует более эмоциональному
восприятию объекта» [Матвеева, 1 994] (здесь и далее курсив автора).

А. Ш. Санатулова вводит аналогичную дефиницию, имея ввиду под
понятием имиджа «некий синтетический образ, который складывается в
сознании людей в отношении конкретного лица, организации или иного
социального объекта, содержит в себе значительный объём эмоционально
окрашенной информации об объекте восприятия и побуждает к опре-
делённому социальному поведению» [Санатулова, 2002] .

По мнению маркетолога Ф. Котлера сущность имиджа сводится к
восприятию компании или её товаров обществом [Котлер, 2007] . Следует,
однако, отметить одновременно узкий характер данной дефиниции и в то
же время наличие в нём общей для всех определений имиджа социально-
психологической составляющей.

Интересным представляется комплексное исследование В. Я. Бе-
лобрагина и В. В. Белобрагина, посвящённое контент-анализу понятия
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«имидж» в трудах 45 авторов 1990–2004 гг. По результатам данного иссле-
дования были сделаны обобщающие выводы, первый их которых состоит в
том, что семантической основой большинства формулировок анализируе-
мого понятия является «образ». Второй вывод данного исследования
включает тезис о многостороннем характере категории «имидж», которая
определяется, во-первых, как форма отражения объекта, во-вторых, как
модель, инструмент познания, в-третьих, как вид социального управления.
Цитируемые авторы отмечают, что в отдельных случаях исследователи на-
ходятся на перекрестке мнений в рамках предлагаемых ими дефиниций и
приводят определение, интегрирующее перечисленные подходы. Они
классифицируют категорию имиджа как «эмоционально окрашенный
стереотипный образ, идеализированную модель элементов общества,
предметного мира, идеальных структур, целенаправленно формируемый
субъектами общественной практики в индивидуальном, групповом и об-
щественном сознании для достижения политических, экономических, со-
циальных результатов, познания, личной карьеры и самовыражения»
[Белобрагин, 2004] .

Вышеизложенные мнения, однако, не предполагают взаимозаменяе-
мости терминов «имидж» и «образ», проблема идентификации которых
связана, в том числе, с буквальным переводом заимствованного из англий-
ского языка слова «имидж» (image) на русский язык как «образ». Во избе-
жание возможной неясности считаем необходимым чётко разграничить
данные понятия.

Согласно словарям слово «образ» в русском языке полисемантично.
Термин «имидж» соотносим с такими значениями слова «образ», как:
1 ) внешний вид, облик; 2) живое наглядное представление о ком-либо, чём-
либо, возникающее в воображении, мыслях кого-либо; 3) форма восприятия
сознанием явлений объективной действительности; отпечаток, воспроизве-
дение сознанием предметов и явлений внешнего мира [ТСРЯ]. Этот вывод
становится очевидным при сопоставлении значения данного слова с толко-
ванием слова «image» в английских словарях. Словарь CALD предлагает
следующее объяснение: image noun (mental picture) 1 ) a picture in your mind
or an idea of how someone or something is. Eg. I have an image in my mind of
how I want the garden to be. He doesn't fit (= he is different to) my image ofhow
an actor should look. 2) the way that something or someone is thought of by other
people. Eg. The aim is to improve the public image ofthe police. The company has
made strenuous attempts to improve its image in recent years. He's terribly image-
conscious (= tries to dress and behave in a way that other people will admire)
[CALD]. В словаре LDCE значение «имидж» расположено в словарной ста-
тье первым по счёту, в то время как значение «образ» вторым: 1 ) public
opinion; the opinion people have of a person, organization, product etc, or the way
a person, organization etc seems to be to the public; 2) idea in the mind; a picture
that you have in your mind, especially about what someone or something is like or
the way they look [LDCE]. Таким образом, можно сделать вывод о том, что
термин «имидж» применим исключительно в случаях публичности носителя
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имиджа (имиджируемого объекта), в то время как для термина «образ» вы-
явленная особенность нехарактерна.

С точки зрения социальной психологии имидж является «разновид-
ностью образа, возникающего в результате социального познания» [Пере-
лыгина, 2002, c. 11 ] . В отличие от общей психологии, уделяющей основное
внимание самому процессу восприятия, интерес социальной психологии
составляют другие элементы перцептивного процесса: характеристики
субъекта и объекта восприятия и образа как продукта восприятия [Ан-
дреева, 2000] .

К другим особенностям имиджа как разновидности образа относятся
его динамичность (изменяемость в соответствии с изменениями в носителе
имиджа или групповом/массовом сознании) и активность (способность
воздействовать на сознание, эмоции, деятельность и поступки людей) [Се-
менов, 2006] .

Имидж и образ сообщают о некоторой совокупности признаков вос-
принимаемого объекта, что свидетельствует об их информативности. Од-
нако, являясь по определению результатом отражения объективной
действительности, образ отличается от имиджа в том, что признаки носи-
теля имиджа могут существовать объективно или произвольно приписы-
ваться объекту создателями имиджа [Перелыгина, 2002, c. 1 3] .
Г. Г. Почепцов, рассматривая «имидж» как публичное «я» человека, также
подчеркивает, что публичный имидж объекта может не соответствовать
реальному положению вещей [Почепцов, 2002, c. 71 ] .

3. Имидж и стереотип

Многие авторы непосредственно связывают категории имиджа и
стереотипа [КПС; Белобрагин, 2004; Богданов, 2002] . «Стереотипный»,
«стереотипизированный», «имеющий характер стереотипа» образ – наибо-
лее часто встречающиеся дескрипции в справочной и научной литературе
при описании понятия «имидж».

Согласно толковым словарям русского языка «стереотип» – 1 ) моно-
литная печатная форма в виде рельефной копии с типографского набора,
используемая для печатания многотиражных или повторных изданий;
2) разг. стереотипное издание; 3) перен. неизменный общепринятый обра-
зец, которому следуют без размышлений; шаблон, трафарет; прочно сло-
жившийся, постоянный образец чего-нибудь, стандарт [ТСРЯ;
Ожегов, 2009] .

В социологию и психологию термин «стереотип» был введён вслед
за американским журналистом Уолтером Липпманом, впервые использо-
вавшим его в 1922 г. в книге «Общественное Мнение» (Public Opinion).
Данным понятием он обозначил метод, с помощью которого общество пы-
тается категоризировать людей [Lippmann, 1922] . В современной научной
традиции значение стереотипа расширилось. БЭС содержит следующее
определение: «Стереотип социальный – схематический, стандартизирован-
ный образ или представление о социальном явлении или объекте, обычно
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эмоционально окрашенный и обладающий большой устойчивостью. Вы-
ражает привычное отношение человека к какому-либо явлению, сложив-
шееся под влиянием социальных условий и предшествующего опыта;
составная часть установки. Нередко синоним устаревших и предвзятых
представлений, связанных с предрассудками» [БЭС].

Исходя из предлагаемых дефиниций, одним из главных отличий
стереотипа от имиджа состоит в характерной для него устойчивости по
сравнению со свойственной имиджу изменчивостью (динамичностью).

Согласимся с И. Я. Рожковым в том, что в отличие от стереотипа,
имидж – «искусственное образование», в то время как первый является
простейшим обобщённым представлением, чаще всего, спонтанно возни-
кающим в массовом сознании. Учёный также отмечает функцию имиджа
наделять объект дополнительными характеристиками, выделять его из ря-
да схожих с ним объектов, в противоположность стереотипу, нивелирую-
щему их характеристики [Рожков, 2006, c. 1 6–18] . Важно заметить, что
стереотип обладает принципиальным свойством объединения сущностных
характеристик оценки и психологической установки [Богданов, 2002] .

По-видимому, связь между категориями «стереотип» и «имидж» сле-
дует усматривать в стремлении создателей и носителей имиджа закрепить
желаемый образ в массовом сознании и придать ему определённую устой-
чивость, а также в способности внедряемого в сознание людей имиджа со-
здавать «заданную социально-психологическую установку, определённое
поведение человека по отношению к объекту» [Мельник, 2007, c. 35] .

4. Выводы

Таким образом, в социально-психологическом аспекте имидж пред-
ставляет собой интегральное понятие, под которым следует подразумевать
разновидность когнитивного образа какого-либо социального объекта, об-
ладающий определённой эмоциональной окраской и степенью стерео-
типности и целенаправленно формируемый субъектами общественной
практики в индивидуальном, групповом и массовом сознании для дости-
жения желаемых политических, экономических и социальных результатов.

В лингвокогнитивном аспекте имидж представляет собой менталь-
ную единицу, абстрактную модель социального объекта, детерминирую-
щую вербализацию, категоризацию и восприятие данного объекта
(носителя имиджа) в заданном содержанием имиджа направлении.

Любая модель в определённом смысле отображает (воспроизводит,
моделирует) какие-либо стороны объекта и позволяет получить информа-
цию о моделируемом объекте [ФЭС]. Иначе, в основу создаваемой модели
положен некий оригинал, образец, прообраз, то есть, согласно ФЭС, про-
тотип [ФЭС].

Следовательно, прототип естественной категории (носителя имиджа)
обуславливает содержание имиджа как когнитивной категории, моделиру-
ющей имиджируемый объект.

Однако, содержание имиджа определяется как реалиями существо-
вания и деятельности носителя имиджа, так и параметрами восприятия
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имиджируемого объекта, интенционально формируемыми в ходе имидж-
коммуникации.

Любой имидж, являясь моделью, обладает определённой структурой,
выявить которую возможно лингвистическими исследовательскими мето-
дами. Среди различных видов моделирования выделяют, в том числе, зна-
ковое и мысленное [Сичивица, 2002] . Понятно, что в плане когнитивного
представления имидж классифицируется как мысленная модель, в то время
как вербальная репрезентация данной ментальной единицы, или вербали-
зованный имидж, в силу знаковой природы языка является знаковым ви-
дом модели.

Применение методов описания и моделирования в рамках интерпре-
тативного подхода к анализу языковых фактов имидж-сообщений позволя-
ет эксплицировать актуализированные разнообразными языковыми
средствами смыслы, проецирующие те или иные имиджевые характери-
стики объекта. Создаваемые и репрезентируемые в текстах (рекламных, PR
или СМИ) характеристики носителя имиджа составляют компоненты
(фрагменты, доминанты) структуры имиджа, интенционально задаваемые
авторами сообщений.

Разноплановость подходов к изучению имиджа детерминируется
многогранной сущностью данной категории. Теоретические и прикладные
разделы имиджелогии, в целом, и лингвоимиджелогии, в частности, вызы-
вают устойчивый интерес у практикующих имидж-мейкеров и маркетоло-
гов в сфере политики и бизнеса.
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