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В статье осмысляется проблема целесообразности и корректности ис-
пользования терминов «образ» и «имидж», «медиаобраз» и «медиаимидж» 
для изучения проблематики формирования и восприятия в медиасфере пред-
ставлений о различных территориальных образованиях. Автором определены 
основные подходы к использованию терминов «образ» и «имидж», выявлены 
их общие и отличительные свойства. Обоснованы выводы о присутствии в 
медиасфере разных типов репрезентаций объектов, доминировании журна-
листского типа репрезентации территорий, необходимости при исследова-
нии медиарепрезентаций учета механизмов не только отражения, но и кон-
струирования реальности. Продемонстрирована важная роль СМИ и 
медиасферы в целом в формировании системы представлений о территори-
альных образованиях, особенно в отношении территорий, не являющихся со-
седями. В заключении сформулирован ряд выводов о целесообразности ис-
пользования терминов «образ» и «имидж», «медиаобраз» и «медиаимидж» в 
отношении медиарепрезентации территорий, даны рекомендации по их кор-
ректному использованию. 
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ON USING THE TERM “IMAGE” 
IN RUSSIAN-LANGUAGE STUDIES INTO THE PROBLEM 
OF MEDIA REPRESENTATION OF TERRITORIES 

The paper examines the practicality and correctness of using the terms “obraz” 
vs “image” and “media obraz” vs “media image” in the study of territorial 
representation in the media. The author presents the main approaches to using the 
terms “obraz” and “image” and identifies their similarities and differences. The 
paper argues that there are different types of object representations in the media 
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sphere and that the journalistic type of representing territories proves to be 
dominant. It also argues that when studying media representations, the mechanisms 
of not only reflecting but also of constructing the reality should be taken into 
account. The paper showcases the important role that mass media and the media 
sphere in general play in building the system of representations of territorial 
formations, especially with regard to non-neighboring territories. The paper offers 
several conclusions concerning the practicality of using the terms “obraz” vs 
“image” and “media obraz” vs “media image” in media representation of 
territories. The paper also suggests recommendations for the correct use of these 
terms. The novelty of this paper lies in finding the scientific ground for the 
methodological correctness of using various terms that define media representation 
of territorial formations.
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Введение

В настоящее время в русскоязычном научном дискурсе пред-
ставлено большое количество исследований, посвященных тем или 
иным аспектам формирования образа (имиджа) различных терри-
торий1 в средствах массовой информации или, шире, в медиа-
сфере (не только в СМИ, но и в блогах, социальных сетях, корпо-
ративных медиа, мессенджерах и др.). Причем одна часть этих 
исследований маркируется как изучение «образа» либо «медиа-
образа» (Андрюшкова, Неволина, 2017; Вартанова (ред.), 2005; 
Вэй, 2014; Дэвань, 2017; Злобина, Лян, 2019; Кашникова, Концур, 
2018; Ланцевская, 2015; Лицзюнь, 2019; Макарова, Мартынова, 
2019; Монастырева, 2011; Морозова, 2017; Зинченко, Матвеева 
(ред.), 2008; Сорокина, 2010; Цилюрик, 2013), тогда как другая – 
как изучение «имиджа» («медиаимиджа») территории (Кошкаро-
ва, 2017; Лашова, 2015; Сидорская (ред.), 2016; Стародубцева, 
2011; Сун, 2018; Улитина, 2013; Цао, 2020; Чжоу, 2018; Юй, 2015).

Используются эти термины как контекстуально синонимичные 
или речь идет о различных аспектах изучаемого круга явлений? 
Какой термин корректнее отражает исследовательские интересы? 
Когда тему исследования следует обозначать как «изучение ими-
джа» территории, а когда – ее «образа»? Базируясь на собственном 
опыте ее изучения (Сидорская, 2012; Сидорская 2015) и успешно-
го руководства двумя кандидатскими диссертациями (Цао, 2020; 
Юй, 2015) по указанной тематике, можем констатировать, что 
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такие вопросы возникают практически всегда. Представляется, 
что для четкого ответа на них необходимо, во-первых, исследовать 
объем и содержание терминов «образ» и «имидж», «медиаобраз» и 
«медиаимидж» в отношении указанных объектов, а также склады-
вающиеся традиции их употребления; во-вторых, обозначить ос-
новные особенности различных типов территориальных медиаре-
презентаций, могущих быть предметом исследования; в-третьих, 
соотнести выявленные особенности с проанализированными тер-
минами. Решение поставленных задач базируется на трех гипоте-
зах.

Гипотеза 1. Заимствование из англоязычной лексики и актив-
ное оперирование термином «имидж» является оправданным, так 
как позволило сформулировать и частично решить новые, ранее 
не входящие в центр научных исследований проблемы.

Гипотеза 2. Для изучения разных типов медиарепрезентаций 
используются разные термины: для объективного и достоверного 
информирования – образ и медиаобраз, для пропаганды и мани-
пулирования, а также для продвижения и «мягкой силы» – имидж 
и медиаимидж.

Гипотеза 3. В русскоязычной науке уже сложились традиции 
оперирования указанными терминами, их следует учитывать в 
дальнейших исследованиях.

Следует отметить, что данная проблема в англоязычном науч-
ном дискурсе не акцентируется, так как термин «имидж» в ан-
глийском языке имеет более широкое значение и применяется для 
обозначения и образа, и имиджа объекта. Соответственно слово 
«имидж» используется в обоих рассматриваемых случаях: как для 
«объективного информирования» об особенностях определенной 
территории, так и для ее «продвижения». Словарь Webster опреде-
ляет три основных значения слова «имидж»2: 1) визуальная репре-
зентация чего-либо; 2) ментальное восприятие чего-либо, мен-
тальная концепция, разделяемая членами группы и симво-
лизирующая базовое отношение и ориентацию; 3) популярная 
концепция (о человеке, учреждении или нации), особенно прое-
цируемая через средства массовой информации. Поэтому в англо-
язычных исследованиях образа/имиджа объекта используется сло-
во image либо – для подчеркивания усилий, направленных на 
продвижение и применение «мягкой силы», – слово brand. Каких-
либо целенаправленных дискуссий по данному поводу в англоя-
зычной литературе – в силу особенностей английского языка 
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и традиций зарубежной медиапрактики – нами не выявлено. Это 
проблема исследований, ведущихся на русском языке, в связи с 
чем основным материалом исследования стали русскоязычные на-
учные публикации.

Таким образом, цель нашего исследования – выявить и обо-
сновать отличия употребления терминов «образ» и «медиаобраз», 
с одной стороны, и «имидж» и «медиаимидж», с другой, для обо-
значения исследований медиарепрезентации территориальных 
образований.

Следует отметить, что данная проблема будет актуальна не толь-
ко для территориальных образований, но и для любых объектов: то-
варов, организаций, проектов, личностей и др. Поэтому представ-
ляется, что выводы из данной работы будут значимы для широкого 
круга исследователей, однако именно медиарепрезентация террито-
риальных образований, на наш взгляд, представляет собой самый 
сфокусированный кейс-стади, так как применительно к территори-
ям – в сравнении с другими объектами – наиболее сложно разли-
чить случаи продвижения, информирования или непрямой рекла-
мы. Исключением является геобрендинг, представляющий собой 
отдельное научное и практическое направление, в котором прямо 
декларируется целенаправленное и обеспеченное необходимыми 
технологиями имиджирование территориальных образований, – 
в силу этого исследования по геобрендингу не входят в эмпириче-
ский материал данной статьи.

Материалы и методы

Материалами для исследования послужили русскоязычные на-
учные работы (полные тексты и авторефераты диссертаций, защи-
щенных в 2005–2020 гг., а также монографии, научные статьи и ма-
териалы конференций), в которых проводилось сопоставление 
объемов, содержания и контекста употребления терминов «образ» и 
«имидж» в отношении медиарепрезентаций территорий. Данные 
работы были выявлены на основе мониторинга каталога Нацио-
нальной библиотеки Республики Беларусь, интернет-библиотек на-
учных работ (eLIBRARY, DisserCat, Человек и Наука, Library Genesis). 
Также изучались научные тексты, в которых исследовались «образ» 
и/или «имидж» медиарепрезентации территорий без указания либо 
обоснования различий между данными терминами – для выявле-
ния оснований их употребления. Мы старались ограничить выборку
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 исследованиями, маркированными филологическими науками, и 
журналистикой в частности, однако в силу междисциплинарности 
современной науки тема медиарепрезентации образа/имиджа тер-
ритории представлена также в исследованиях социологов, полито-
логов, культурологов, философов и представителей других наук, в 
связи с чем мы включили в выборку и эти работы. В качестве мето-
дов исследования использовались анализ, синтез, дедукция, срав-
нительный, логический и исторический подходы, а также метод мо-
делирования.

Обзор литературы 

Абсолютное большинство авторов, изучающих проблему ме-
диарепрезентации территорий (начиная с 2000-х гг. ее актуаль-
ность и востребованность только растут, о чем свидетельствует 
увеличивающееся год от года количество посвященных ей статей, 
диссертаций, конференций), не ставят своей задачей рефлексию 
строгости и однозначности применяемых при этом дефиниций 
«образ» и/или «имидж». Их цель состоит в другом – в анализе кон-
кретной практики (ее особенностей, используемых при этом 
принципов, механизмов, коммуникативных технологий, лексиче-
ских и языковых средств и др.) формирования территориальных 
образов (имиджей) разными типами медиа, а также результатов ее 
восприятия целевыми аудиториями. Исследователи выбирают тот 
термин, который кажется им наиболее подходящим для достиже-
ния поставленных задач, приводят ту его дефиницию, которая 
представляется операциональной, и далее пользуются ими как 
нормативными. Комплексных исследований указанной проблема-
тики фактически очень немного, их можно разделить на три груп-
пы. Первая посвящена изучению объема и содержания понятий 
«образ» и «имидж», в том числе во взаимодействии со смежными 
понятиями «бренд», «репутация», «мягкая сила» и др. (Гравер, 
2012; Гринберг, 2008; Сидорская (ред.), 2016; Телегина, 2014; Чер-
нышов, 2017; Чупрова, 2015), вторая – употреблению указанных 
терминов в отношении медийных репрезентаций территорий 
(Кошкарова, 2017; Лашова, 2015; Монастырева, 2011; Сидорская, 
2015; Стародубцева, 2011; Сун, 2018; Ткачева, 2019; Чжоу, 2018), 
третья – исследованию образов (имиджей) разных типов террито-
рий: страны, государства, региона и др. (Лябухов, 2011; Сидор-
ская, 2012; Улитина, 2013). Несмотря на значимые выводы, к кото-
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рым пришли исследователи, проблема еще далека от своего 
разрешения, в том числе в связи с многообразием базовых дисци-
плин, в рамках которых проводятся исследования, научных подхо-
дов и школ, различием анализируемого эмпирического материала, 
введением в научный оборот новых аспектов проблемы и т. д.

Основная часть

Первая задача – установление соотношения объема и содержа-
ния понятий «образ» и «имидж», а также традиций их употребле-
ния – достаточно сложна, так как термин «имидж территории» се-
годня широко употребляется не только в имиджелогии, но и в 
журналистике, теории коммуникации, политологии, социологии, 
экономике и иных дисциплинах в соответствии с доминирующи-
ми в каждой из них интерпретациями. Такое многоаспектное рас-
смотрение данного понятия, а также его относительная «моло-
дость» в современном научном знании определяют отсутствие 
единой дефиниции. Более того, специалистами ведется активная 
дискуссия о понимании и содержании многих смежных терминов 
(«стереотип», «бренд», «репутация», «мягкая сила» и др.), что не 
позволяет использовать их как основу для определения понятия 
«имидж».

Первоначально в русскоязычной среде функционировал тер-
мин «образ», который с развитием маркетинга и ассимиляцией за-
падных идей начал вытесняться термином «имидж». Термин 
«имидж» происходит от английского image, имеющего латинский 
корень imago и обозначающего «образ», «вид». Прямым переводом 
данного слова является «образ», «изображение», «отражение». 
Именно ввиду того, что в русскоязычном научном дискурсе рас-
пространились и англоязычный, и русскоязычный термины, кото-
рые в английском языке выражаются одной лексемой, в научном 
сообществе возникает множество различных трактовок, предусма-
тривающих либо их разграничение, либо их приравнивание. Пре-
жде чем перейти к рассмотрению мнений исследователей по во-
просу функционирования понятий «образ» и «имидж», обратимся 
к словарным дефинициям данных понятий, представленным в 
таблице 1.
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Таблица 1

Дефиниции понятий «имидж» и «образ»3

Словарь Имидж Образ

Большая 
психоло-
гическая 
энцикло-
педия

Стереотипизированный 
(см. стереотип социаль-
ный) образ конкретного 
объекта, существующий в 
массовом сознании

Субъективная картина мира или его 
фрагментов, включающая самого 
субъекта, других людей, простран-
ственное окружение и временную 
последовательность событий

Энцикло-
педия 
социологии

1. Внешний образ, созда-
ваемый субъектом, с целью 
вызвать определенное 
впечатление, мнение, 
отношение у других. 
2. Совокупность свойств, 
приписываемых рекла-
мой, пропагандой, модой, 
предрассудками, традицией 
и т. д. объекту с целью выз-
вать определенные реакции 
по отношению к нему

1. Мысленный или вещественный 
конструкт, представляющий к.-л. 
объект. 2. Целостное, но неполное 
представление к.-л. объекта или 
класса объектов. 3. В психологии – 
идеальный продукт псих, деятель-
ности, к-рый конкретизируется в 
той или иной форме псих, отраже-
ния (ощущения, восприятия 
и т. д.). 4. Порядок, направление 
ч.-л., способ (О. жизни, О. мыслей, 
О. действия)

Словарь 
бизнес-
терминов

Образ товара, услуги или 
компании, как совокуп-
ность ассоциаций и впе-
чатлений о них, который 
складывается в сознании 
потребителей и формирует 
их определенное отноше-
ние к этому товару, услуге 
или компании

Сложившееся в умах людей пред-
ставление об организации или ее 
продукции. Одной из задач рекламы 
и укрепления связей с обществен-
ностью является создание благо-
приятного впечатления (образа) 
или улучшения его в случае уже 
накопившихся неблагоприятных 
впечатлений

Словарь 
по рекламе

Образ товара, сходство, 
отражение, представление 
о чем-либо. Социально-
психологическое явление, 
тесно связанное с эконо-
микой товарного рынка. 
И. товара ассоциируется с 
репутацией товара, товар-
ной марки, предприятия и 
страны изготовителя»

Художественная форма отражения 
действительности, раскрывающая 
общее через конкретное, индивиду-
альное; создание художественного 
образа тесно связано с отбором 
наиболее характерных, существен-
ных сторон предмета или события. 
Образ одновременно воздействует и 
на мысль, и на чувство. Рекламный 
образ – имидж – создание образа 
фирмы, предприятия, товара, важ-
ная часть работы по формированию 
общественного мнения «паблик 
рилейшнз»
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На основе анализа предложенных дефиниций мы можем уста-
новить, что и имидж, и образ рассматриваются как отражение дей-
ствительности в сознании субъекта. Однако данные термины про-
тивопоставляются по нескольким критериям:

1) образ – более широкое понятие, поскольку термин «имидж» 
нередко трактуется через образ, как разновидность последнего, но 
не встречаются определений образа как имиджа, т. е. дефиниция 
«образ» является более широкой. Данный факт косвенно подтвер-
ждается тем, что понятие «образ» встречается во многих культуро-
логических и общелингвистических словарях, в то время как тер-
мин «имидж» в них отсутствует;

2) образ представляет собой результат функционирования объ-
екта в социуме («сложившиеся», стихийные представления), в то 
время как имидж формируется посредством целенаправленной де-
ятельности («создаваемые», целенаправленно формируемые пред-
ставления, часто средствами рекламы или паблик рилейшнз);

3) образ – субъективное восприятие, которое сформировалось 
на основе непосредственного взаимодействия с объектом, кон-
кретных и достоверных сведений о нем, в то время как имидж – 
стереотипизированное восприятие, т. е. сформированное на осно-
ве недостоверной (в смысле «не проверенной лично», «осно-
ванной на доверии иным источникам») информации.

Рассмотрим данные различия более подробно.
Анализ представленных определений позволяет установить, 

что термины «имидж» и «образ» в большей степени характеризу-
ются различиями не столько в их содержании, сколько в сфере 
применения. Так, термин «имидж» более употребим в отношении 
рекламы, связей с общественностью, маркетинга и брендинга, 
тогда как термин «образ» соотносится с контекстом культуры и 
психологии. Представляется, что это обусловлено историей заим-
ствования термина «имидж» в русскоязычном дискурсе.

О разнице в сфере употребления терминов «имидж» и «образ» 
говорит и А. А. Гравер, который на основе теоретического анализа 
155 исследований выделяет следующие подходы к изучению стра-
новой имиджелогии: психологический, культурологический, мар-
кетинговый, теоретический, социологический, а также подход, 
связанный с взаимодействием со СМИ (2012: 29). Автором 
установлено, что в рамках культурологического, теоретическо-
го, социологического подходов, а также подхода, связанного с 
взаимодействием со СМИ, понятия «образ» и «имидж» либо ото-
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ждествляются, либо авторы не приводят их дефиниций, что не по-
зволяет установить различия между ними. При этом в рамках 
отдельных подходов преобладает использование разных терминов. 
В рамках маркетингового подхода авторы придерживаются раз-
личных точек зрения, однако, как отмечает А. А. Гравер, исследо-
ватели, разделяющие изучаемые термины, не проводят четкой гра-
ницы между «образом» и «имиджем» (Там же: 34). При этом более 
частотно употребление термина «имидж».

Единственным подходом, в рамках которого наблюдается четкое 
разграничение понятий, является политическая психология: здесь 
большинством исследователей образ понимается как стихийно 
сформировавшиеся представления, а имидж – целенаправленно 
сформированные (Гравер, 2012: 31). Согласно данному подходу, 
имидж конструируется в соответствии с четко сформулированными 
целями, по определенным программам, с помощью необходимых 
технологий, а образ возникает на основе опыта взаимодействия с 
объектом или случайной информации о нем.

В словарных определениях имидж интерпретируется как целе-
направленно формируемый образ в массовом сознании, в то время 
как в контексте рассмотрения образа делается упор на его непол-
ноту и субъективность, косвенно образ рассматривается как сти-
хийное явление («сложившееся представление», «субъективная 
картина мира»), однако данный аспект не акцентируется.

С другой стороны, Т. П. Лебедева и Т. А. Михайленко полагают, 
что разделение образа и имиджа носит формальный характер, 
поскольку не представляется возможным четко выделить элемен-
ты, сформировавшиеся стихийно или под воздействием СМИ 
(2011: 14).

Тем не менее Ю. А. Благова предлагает рассматривать данные 
различия как ключевые при дифференциации понятий «имидж» и 
«образ». На основе анализа российских и немецких определений 
имиджа автор отмечает, что имидж – искусственно созданное 
представление, которое может формироваться стихийно или целе-
направленно (2013: 22). Такой подход представляется оправдан-
ным, поскольку термин «имидж», как уже было установлено, чаще 
используется в качестве утилитарно-практического понятия, в то 
время как образ – скорее теоретико-методологический термин.

Последняя отличительная характеристика, которая отражена в 
словарных дефинициях, – достоверность и стереотипность. 
Согласно словарным статьям, имидж базируется на стереотипах и
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ассоциациях, в то время как образ – на реальном опыте взаимо-
действия. Однако следует помнить, что образ – это субъективные 
представления, т. е. основанные на личном восприятии, которое 
также может искажать действительность.

Тем не менее представляется корректным использовать оппо-
зицию «достоверность – стереотипность» для разграничения ис-
следуемых терминов. Рассматривая имидж в качестве технологи-
ческого феномена, ряд авторов трактует его как сформированный 
на основе специально предоставляемых знаний и ассоциаций, 
следовательно, обладающий невысокой степенью достоверности. 
В этом смысле стереотип является основой формирования ими-
джа (Почепцов, 2004: 27), хотя, безусловно, при общности базово-
го стереотипа имиджи различных объектов акцентируют имеющи-
еся между ними различия. Соответственно, мы можем заключить, 
что имидж может быть как правдивым, так и ложным в зависимо-
сти в том числе от степени социальной ответственности субъектов 
территориального имиджмейкинга или его медиарепрезентации. 
В то же время образ, хотя и является субъективным отражением 
объекта, все же имеет в своей основе реальный опыт взаимодейст-
вия, т. е. отличается более высокой степенью достоверности.

Атрибутивной особенностью имиджа как продукта стереотипи-
зации является его эмоциональная окрашенность, предполагаю-
щая поляризацию качеств объекта и жесткую фиксированность 
такой полярной дихотомии (Балалуева, 2014: 87). Так, имидж по-
нимается как отчетливая оценка того или иного объекта, в то вре-
мя как образ – это вид, облик, обобщенное представление о чем-
либо без ярко выраженной оценки (Сидорская, 2015: 70).

В процессе анализа научных работ по обозначенной теме нами 
были выявлены и другие различия терминов «образ» и «имидж».

Во-первых, ряд исследователей отмечает, что имидж и образ – 
это понятия, которые фокусируются на разных составляющих 
процесса формирования представлений. Так, О. П. Горбушина на 
основе анализа американских исследований отмечает, что имидж 
рассматривается как технология целенаправленного создания 
образа для достижения определенных целей (2006: 13). Мы указы-
вали на то, что термин «имидж» акцентирует цели, стратегии, так-
тики, ресурсы формирования, в то время как «образ» в первую 
очередь представляет собой результат формирования тех или иных 
качеств объекта (Сидорская, 2015: 68). Данный подход пред-
ставляется целесообразным, поскольку контекст употребления 
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термина «имидж» чаще связан с поэтапным, технологичным про-
цессом формирования представлений об объекте. Следовательно, 
позиция, в основе которой лежит разделение на образ и имидж по 
критерию «стихийность–последовательность», видится обосно-
ванной.

Во-вторых, исследователи указывают на то, что образ формиру-
ется в основном под влиянием долговременных объективных фак-
торов и обладает устойчивостью, в то время как имидж целена-
правленно формируется преимущественно с помощью СМИ и 
характеризуется быстрой изменчивостью, текучестью (Чернышов, 
2017: 5). Важно отметить, что имидж, как и стереотип, упрощает 
реагирование на изменяющуюся реальность, облегчает процесс 
познания и понимания (Благова, 2013: 31).

Следовательно, имидж и образ – это схожие понятия, обозна-
чающие систему субъективных представлений о каком-либо объ-
екте, сформированную целенаправленно или стихийно. Несмотря 
на то что категория «имидж» активно изучается и широко исполь-
зуется в различных научных направлени ях, как показывает прове-
денный анализ, многообразные предлагаемые определения в не-
которой степени противоречат друг другу. Поэтому, изучив 
понятие «имидж» и его взаимосвязь с категорией «образ», мы 
предлагаем следующее определение термина «имидж»: это целена-
правленно формируемая система представлений о том или ином 
объекте, которая является носителем ценностей, определяющих 
эмоциональное отношение к данному объекту.

В контексте разграничения терминов «имидж» и «образ» следу-
ет рассматривать и соотношение объема и значения терминов «ме-
диаимидж» и «медиаобраз» – разумеется, учитывая их функцио-
нирование в медиасреде. Анализ исследований позволяет 
установить, что термин «медиаобраз» употребляется чаще, чем 
термин «медиаимидж». При этом оба термина используются в си-
нонимичных контекстах и трактуются аналогичным образом. Так, 
и медиаимидж, и медиаобраз определяются как «создаваемый в 
сознании реципиентов образ при участии СМИ» (Андрюшкова, 
Неволина, 2017: 132), «медийная модель объективного бытия» 
(Балалуева, 2014: 87), «особый образ реальности, предъявляемый 
массовой аудитории медиаиндустрией» (Балалуева, 2014: 87), «со-
вокупность рациональных и эмоциональных представлений, 
основанных на информации, получаемой из СМИ» (Глушкова, 
Зайцева, 2017: 51), «отражение образа в информационном 
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пространстве» (Лиханова, 2016: 24). То есть медиаобраз и медиа-
имидж, согласно приведенным определениям, представляют со-
бой совокупность представлений об объекте, но не в сознании об-
щества, а в репрезентации СМИ, и являются в некоторой степени 
элементом имиджа объекта.

При этом Т. С. Глушкова и О. А. Зайцева выделяют узкое и ши-
рокое понимание медиаобраза (2017: 51). В узком значении под 
медиаобразом подразумеваются фрагменты реальности, описан-
ные в текстах только профессиональных журналистов, отражаю-
щих их мировоззрение, ценностные ориентации, политические 
предпочтения, а также психологические качества. В широком зна-
чении медиаобраз – это образ реальности, конструируемый во 
всех текстах, созданных в медиапространстве (профессиональны-
ми журналистами, блогерами, интернет-пользователями и т. д.).

Таким образом, на основе анализа особенностей и складываю-
щихся в русскоязычном научном дискурсе традиций оперирова-
ния терминами «образ» и «имидж», «медиаобраз» и «медиаимидж» 
в отношении территориальных образований считаем целесообраз-
ным рассматривать данные термины как близкие по своему 
основному значению («система представлений о территории»), но 
различные с точки зрения особенностей функционирования (тео-
ретичность – утилитарность) и акцентирования стихийного либо 
целенаправленного характера формирования данных представле-
ний.

Богатыми ресурсами для формирования образа/имиджа терри-
тории обладает медиасфера. Ее целесообразно рассматривать по 
предложенному Т. С. Глушковой и О. А. Зайцевой (2017) образцу: в 
узком смысле – как систему профессиональных средств массовой 
информации, в широком смысле – как систему институциональ-
ных (зарегистрированные в установленном порядке СМИ, новост-
ные и специализированные интернет-порталы) и неинституцио-
нальных (блоги, социальные сети, мессенджеры, корпоративные и 
любительские медиапроекты и т. д.) медиа.

Роль медиасферы как ключевого инструмента формирования 
имиджа территорий отмечается многими исследователями (Кош-
карова, 2017; Лашова, 2015; Лиханова, 2016; Сидорская (ред.), 
2016; Стародубцева, 2011; Сун, 2018 и др.), однако авторы придер-
живаются различных позиций по поводу специфики, механизмов 
и технологий возможных медиарепрезентаций. Мы предлагаем 
выделять три основных типа медиарепрезентации на основе трех 
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видов информационно-коммуникационной деятельности: 1) жур-
налистский, нацеленный на объективное и достоверное информи-
рование о территориальных образованиях без целенаправленного 
отбора сведений в поддержку формирования определенного пред-
ставления о них; 2) пропагандистский, использующий не только 
последовательный отбор «нужных» сообщений, но и искажение 
фактов и некорректные аргументы с целью конструирования же-
лаемого восприятия; 3) продвиженческий, целью которого высту-
пает формирование – на основе правдивой информации – 
совокупности ассоциаций и впечатлений о территории, не проти-
воречащих ее реальным качествам, но усиливающих, подчеркива-
ющих их. В медиасфере присутствуют все три типа репрезентаций, 
причем в разное время и в разных медиа они могут находиться в 
различных пропорциях. Иногда три типа репрезентаций легко 
идентифицируются, однако могут быть практически неразличи-
мыми для своих аудиторий, обычно воспринимающих их все как 
«журналистский» – по критерию присутствия в СМИ.

Считаем целесообразным при изучении медиасферы рассмат-
ривать в качестве базового типа репрезентации «объективное и 
достоверное информирование», что должно соответствовать мис-
сии, целям и задачам средств массовой информации – основного 
актора публичного информационного пространства. Как показал 
проведенный анализ публикаций на тему репрезентации террито-
рий в медиасфере, в большинстве случаев, особенно при изучении 
темы представленности одного территориального образования в 
медиасфере другого территориального образования, их авторы ис-
следуют именно данный тип. В его основе правдивое изображение 
происходящих событий, выявление закономерностей и трендов 
общественного развития, организация и модерирование дискус-
сий по актуальной тематике, в том числе связанных с территори-
альными образованиями.

Хотя основной задачей средств массовой информации является 
объективная и нейтральная передача сведений о событиях, тем не 
менее СМИ – одно из важнейших средств создания территориаль-
ных имиджей. Это связано с тем, что обладание информацией об 
объекте оказывает большое влияние на взгляды относительно его. 
То есть СМИ как средство информирования являются мощным 
инструментом, способным к эффективному созданию управляе-
мого имиджа. Причем СМИ выступают не только как инструмент 
коммуникации, но и как один из институтов власти, в связи с чем 
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транслируемая ими информация воспринимается как авторитет-
ная, достойная доверия. Это также позволяет укрепить значимость 
СМИ как средства воздействия на целевые аудитории.

Взаимное восприятие территориальных образований, прежде 
всего тех, которые не являются соседями и, следовательно, не 
имеют традиций непосредственного взаимодействия и тесных 
межличностных контактов, формируется преимущественно ме-
диасферой, обладающей для этого широким спектром инструмен-
тов и средств.

Именно в медиасфере происходит репрезентация имиджей лю-
бых объектов. В отношении к журналистской деятельности это 
сложный процесс ее реализации, в основе которого лежат меха-
низмы как отражения, так и конструирования реальности. Меха-
низм отражения основан на принципах соблюдения точности и 
достоверности передачи информации, объективности и непред-
взятости освещения событий. Механизм конструирования связан 
с неизбежным субъективизмом конкретного представителя медиа-
сферы, редакционной политикой, форматом издания, социокуль-
турным и национальным контекстом трактовки сообщений. 
В результате отбора и интерпретации фактов, мнений, закономер-
ностей, тенденций и с учетом действующих общественно-полити-
ческих, социально-экономических, национально-культурных осо-
бенностей журналисты создают у своей аудитории представление 
о другой стране.

Как корректно обозначать данное представление в отношении 
процесса и результата его формирования – как медиаобраз или 
медиаимидж территории?

На основании проведенного анализа представляется, что лишь в 
научном дискурсе имидж и образ будут разделяться по названным 
выше критериям, тогда как на практике отделить одно от другого 
чрезвычайно сложно. Так, в рамках исследования мы можем рас-
сматривать имидж как образ, который хочет построить то или иное 
государство. Тогда, анализируя медиатексты, мы можем говорить о 
категории «имидж», так как в публикациях будут присутствовать 
именно те характеристики, которые призваны целенаправленно 
и систематически формировать определенное представление 
о стране. Однако в процессе восприятия публикации читателем 
произойдет трансформация имиджа в образ, т. к. под воздейст-
вием случайных факторов (особенности восприятия, противоре-
чия информации из разных источников, личный опыт и др.)
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осуществляется преломление задуманного имиджа. Разумеется, в 
идеале успешная коммуникация предполагает полную рекон-
струкцию заложенного смысла, однако, в связи с тем что аудито-
рия СМИ крайне широка и разнообразна, а государство при 
формировании имиджа может контролировать лишь часть инфор-
мационных потоков, полная и эффективная его реконструкция 
представляется маловероятной.

Данное заключение корректно в ситуациях, когда имидж фор-
мируют собственные средства массовой информации. Если же 
речь идет о «чужих» СМИ (при исследовании процесса и результа-
та формирования имиджа одного территориального образования в 
медиасфере другого), то различить «стихийные» и «целенаправ-
ленные» публикации будет в принципе невозможно – если, ко-
нечно, речь не идет о материалах «на правах рекламы», пропаган-
дистских и иных манипулятивных текстах, далеких от критериев 
достоверности и объективности.

Выводы

Подводя итоги исследования употребления терминов «образ» и 
«имидж» в отношении медиарепрезентаций территориальных 
образований с учетом особенностей разных типов медиарепрезен-
таций, приходим к следующим выводам.

Термины «образ» и «имидж», а также их производные «медиа-
образ» и «медиаимидж» в русскоязычной науке различаются меж-
ду собой не столько содержательно, сколько функционально. Ис-
следователи в области культурологии, литературоведения, психо-
логии склонны оперировать термином «образ», тогда как в сфере 
прикладных проблем политологии, социологии, журналистики, 
территориального брендинга акти вно используется понятие 
«имидж», что подчеркивает целенаправленность и технологич-
ность формируемых конструктов.

В отношении медиарепрезентаций территориальных образова-
ний употребляются оба термина, однако если исследуется процесс 
их формирования, то чаще используется термин «медиаимидж», 
что соответствует более высокой степени управления и контроля в 
процессе создания заданного конструкта. С целью изучения ре-
зультатов данной деятельности активнее употребляется термин 
«медиаобраз», что отражает объективно меньшую степень управ-
ления и контроля в отношении сформировавшихся на основе 
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комплекса факторов у конкретных людей или социальных групп 
представлений о территории.

Несмотря на определенную синонимичность понятий «образ» 
и «имидж», а также использование в западной научной традиции 
только одного термина «имидж» для всего спектра перечисленных 
ранее значений, в современной русскоязычной науке, изучающей 
восприятие территорий в общественном сознании, сложилась тра-
диция рассмотрения высокотехнологичного процесса формирова-
ния представлений о том или ином территориальном образовании 
в медиасфере как о формировании медиаимиджа (а не медиаобра-
за!) указанного объекта. Следовательно, изучение особенностей, 
технологий, механизмов, стратегий, тактик, других средств и спо-
собов репрезентации одной территории в медиасфере другой в 
большинстве русскоязычных исследований следует обозначать как 
«исследование медиаимиджа территории».

Предыдущий вывод не входит в противоречие с представлени-
ем большинства исследователей о журналистике как о преимуще-
ственно достоверном и объективном информировании о террито-
риальных образованиях. Объективистский подход к деятельности 
средств массовой информации, согласно которому медиа в боль-
шинстве случаев адекватно отражают реально происходящие про-
цессы и явления общественной жизни, продолжает доминировать 
в русскоязычном научном дискурсе и вполне согласуется с при-
знанием конструктивистских возможностей медиа при формиро-
вании медиаимиджей. Различение целей и задач журналистики 
как непредвзятого и неангажированного информирования о про-
исходящих событиях от целей и задач деятельности по связям с 
общественностью как целенаправленного и обеспеченного необ-
ходимыми технологиями процесса создания имиджей объектов не 
выступает барьером на пути обозначения процессов и результатов 
освещения тематики территориальных образований в средствах 
массовой информации как «репрезентации медиаимиджа».

Что касается исследований медиаобраза/медиаимиджа терри-
торий в соответствии с требованиями науки 10.01.10 журналисти-
ка, то их авторы преимущественно изучают характеристики соот-
ветствующих медиатекстов, а также коммуникативные стратегии и 
тактики, используемые журналистами и редакторами при их со-
здании. Следует заметить, что при изучении указанных процессов 
в большинстве случаев фиксируется отсутствие рефлексии работ-
ников СМИ над собственной деятельностью. Экспертные 
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интервью с журналистами и редакторами по поводу медиатекстов 
о территориальных образованиях демонстрируют уверенность их 
авторов в том, что они объективно и достоверно описывают по-
знаваемую внешнюю реальность, причем делают это без давления 
со стороны редакционной и/или государственной политики.

Если основной задачей исследования выступает анализ медиа-
текстов о территориях, а не их восприятие аудиториями, право-
мерно использовать оба понятия: и медиаобраз, и медиаимидж, 
так как в большинстве случаев достоверно определить условия, 
цели, ресурсы и стратегию создания медиатекста не представляет-
ся возможным, особенно если речь идет о качественном СМИ, в 
целом соблюдающем стандарты журналистской деятельности по 
обеспечению объективного и достоверного информирования об-
щественности.

Если основной задачей выступает изучение особенностей, ме-
ханизмов, тенденций восприятия медиатекстов о территориях раз-
личными аудиториями, целесообразней пользоваться терминами 
«образ» и «медиаобраз», так как продукт восприятия аудитории 
всегда формируется в том числе под влиянием неконтролируемых, 
стихийных факторов.

Существует локальный подход к разграничению понятий: ме-
диаобраз рассматривается как совокупность представлений об 
объекте, представленных в медиасфере в широком ее понимании, 
а медиаимидж – как конструкт объекта, представленный в про-
фессиональных СМИ. Тогда исследование может быть построено 
на основе компаративного анализа разных типов медиа, прежде 
всего институциональных (зарегистрированных в установленном 
порядке средств массовой информации, новостных интернет-пор-
талов и др.) и неинституциональных (блогов, аккаунтов в социаль-
ных медиа, телеграмм-каналов и др.) с точки зрения сформиро-
ванных в них репрезентаций, а также используемых при этом 
методов и технологий.

Гипотеза 1 об эвристическом потенциале терминов «имидж» и 
«медиаимидж», а также Гипотеза 3 о сложившихся традициях упо-
требления данных терминов и необходимости учета таких тради-
ций подтвердились. Гипотеза 2 об использовании разных терми-
нов для разных типов медиарепрезентаций была в ходе 
исследования опровергнута.
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Заключение

Таким образом, мы считаем целесообразным рассматривать упо-
требление терминов «образ» и «имидж», «медиаобраз» и «медиа-
имидж» в отношении репрезентации территориальных образова-
ний преимущественно как контекстуальный выбор самого иссле-
дователя, что не отрицает наличия случаев, когда разница в содер-
жании и контексте указанных терминов очевидна. На наш взгляд, 
в большинстве изучаемых ситуаций провести четкие различия 
между медиаобразом и медиаимиджем территории не представля-
ется возможным, так как по вполне понятым причинам исследо-
ватели, изучающие репрезентации одной территории в медиа дру-
гой, не обладают всем объемом информации об интенциях 
создания репрезентаций и условиях их восприятия аудиториями, а 
только это и позволило бы четко отличить медиаимидж от медиа-
образа.

Примечания 

1 Под «территорией» мы понимаем находящееся под государственным управ-
лением и имеющее административные границы образование – район, город, стра-
ну, регион и др.

2 Словарь Webster. Режим доступа: https://www.merriam-webster.com/dictionary/
image (дата обращения: 17.11.2020).

3 Источники информации, представленной в таблице, размещены на интер-
нет-рес  урсе Академик. Словари и энциклопедии на Академике. Режим доступа: 
https://dic.academic.ru/ (дата обращения: 17.11.2020).
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