
Средства массовой коммуникации широ>
ко вошли в повседневную жизнь, выпол>

няя в обществе функцию общения, осуще>
ствления социальной связи между различ>
ными социальными группами. В массовой
коммуникации важную роль играют соци>
альные функции.

Функция социальной ориентации опира>
ется на потребность аудитории в информа>
ции для ориентации во внешнем мире. Функ�
ция участия реципиентов СМИ в формиро�
вании общественного мнения основывается
на потребности аудитории проявлять соци>
альную активность в создании общественно>
го мнения по разным значимым для общест>
ва вопросам. Функция социальной иденти�
фикации с группой основывается на потреб>
ности человека чувствовать единение с одни>
ми социальными группами и разобщенность
с другими. Функция контакта связана с по>
требностью личности в установлении кон>
такта с другими людьми для самовыражения
и сопоставления своих взглядов с взглядами
других людей. Функция самоутверждения 

и самопознания проявляется в таких явлени>
ях, как нахождение реципиентом в сообще>
ниях СМИ прямой или косвенной поддерж>
ки тех или иных ценностей, взглядов самих
реципиентов и их референтных групп. Ути�
литарная функция — возможность решать
практические проблемы. Функция эмоцио�
нальной разрядки связана с развлекатель>
ным характером СМИ (Богомолова, 2010). 

Перечисленные функции коррелируются
с функциями имиджа как феномена массо>
вого сознания. Имидж можно трактовать как
коммуникативную единицу, идеально соот>
ветствующую требованиям коммуникатив>
ного пространства, поскольку именно реали>
зация коммуникативных стратегий способ>
ствует наиболее эффективному достижению
необходимых результатов. Эффективный
имидж позволяет:

— лучше ориентироваться среди окруже>
ния и использовать его для усиления соци>
ального влияния;

— участвовать в принятии решений по об>
щественно значимым вопросам;
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— идентифицировать себя с группой и впи>
сывать свои характеристики в понятие «свой»,
в отличие от понятия «чужой»;

— улучшить коммуникативное взаимо>
действие;

— посредством позитивной самопрезента>
ции имидж дает возможность индивиду «про>
двигать» свою систему ценностей и взгля>
дов;

— решать практические, прагматические
задачи;

— поддерживать позитивный эмоцио>
нальный фон коммуникативного взаимодей>
ствия.

В контексте коммуникативно>деятельно>
стного подхода имидж можно рассматри>
вать как модель поведения человека, соз>
даваемую для каждой отдельной коммуни>
кативной ситуации и работающую на дости>
жение коммуникативной цели. Как модель
имидж имеет неограниченное количество ва>
риантов поведения и может считаться эф>
фективным, если достигает цель коммуника>
ции (психологическую или прагматическую).
Вариантность стратегий имидж>моделиро>
вания связана с тем, что в социуме существу>
ют набор готовых шаблонов действий, пове>
дения, похожие модели, которые субъекты
воспроизводят в похожих ситуациях обще>
ния. Такие шаблоны и стереотипы поведе>
ния внедряются в массовое сознание посред>
ством СМИ, воспроизводятся впоследствии
в имидже индивида, группы, организации 
и носят характер семиотических кодов.

Любой вид культурного поведения чело>
века соотносится с некоторым стереотипом,
сложившимся в конкретном социуме. По>
этому любой вид культурного поведения
символичен, причем факт следования сте>
реотипу почти всегда остается неосознан>
ным субъектом, т. е. культурные стереотипы
носят бессознательный характер (Мечков>
ская, 2004).

Слово «поведение» многозначно и много>
аспектно. Оно может означать «образ жиз>
ни», «образ действий», «характер поступ>
ков» и т. д. Поведение проявляется во всем,
что человек делает: как он здоровается, зна>

комится, общается с вышестоящими и с ни>
жестоящими, развлекается и отдыхает, ка>
кую выбирает профессию, на ком женится,
как воспитывает детей, что и как праздну>
ет. В поведении все значимо, оно адресует>
ся участникам коммуникативной ситуации 
и воспринимается, интерпретируется, деко>
дируется ими определенным образом. В за>
висимости от коммуникативного контекста
происходит восприятие и оценка транслиру>
емых в имидже личностных качеств и харак>
теристик объектов. Любой коммуникатив>
ный акт семиотичен: знак внимания, симпа>
тии или антипатии, агрессии, подчинения,
превосходства и т. д.

Поведение всегда адресуется «своим» или
«чужим»: оно направлено на создание, ак>
центирование или нивелирование близости
со «своими» и противопоставления по отно>
шению к «чужим». Следование определен>
ным поведенческим стилям является средст>
вом самовыражения субъекта и формирует
социальные группы, противопоставленные
другим группам и сообществам. В случае,
когда мировоззренческое или содержатель>
ное своеобразие группы незначительно, се>
миотика поведения оказывается главным си>
стемообразующим фактором их существо>
вания. Например, яркое поведенческое
своеобразие субкультур (хиппи, готы, яппи
и др.) выделяет их представителей из общей
среды и является частью идеологии.

Повседневное поведение субъекта пред>
ставляет собой серию поведенческих актов,
в разной степени знаковых. При этом «обыч>
ные», стандартные, стереотипные действия
воспринимаются как немаркированные (ру>
копожатие при встрече, знакомстве). От>
ступление от «обычного» поведения облада>
ют ярко выраженной маркированностью (не
подал руки при встрече — может создать
конфликтную ситуацию). Поведенческие
тексты многослойны по своей семантике 
и содержат иерархию смыслов, культурных
кодов, организующих поведение. Культур>
ные коды содержат определенные нормы,
предписания, рекомендации и систему за>
претов. В процессе социализации индивид
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усваивает нормативно>этические стандарты
поведения общества в целом и своей группы,
«своего круга» в частности.

Поведенческие коды социума сформиро>
вались в процессе его исторического раз>
вития. С одной стороны, они представляют
область права и регламентируются законо>
дательно, с другой — обычаи и традиции, 
основанные на представлении большинства
о нормах поведения, оцениваемых как «хо>
рошие» или «плохие», создают базу для
оценки образа. Поведенческо>этические
нормы усваиваются в основном путем есте>
ственного научения в процессе социализа>
ции, подражания авторитетным персонам —
родителям, воспитателям, «мальчику с на>
шего двора», героям художественных про>
изведений, персонам массмедиа. В отдель>
ных случаях существует искусственное обу>
чение «хорошим манерам» по специальным
учебным пособиям, в которых представлены
стандарты из области этики и этикета.

Именно массмедиа принадлежит ключе>
вая роль в формировании социально значи>
мых образов, стереотипов поведения и ми>
ровосприятия. Средства массовой коммуни>
кации воспроизводят посредством символов
стереотипные коллективные представления
и обеспечивают нахождение человека в со>
циальном пространстве.

Система массовой коммуникации создает
«вторую реальность» — виртуальную — 
в субъективном мире человека. Согласно 
М. Кастельсу современные СМИ с примене>
нием мультимедийных и интерактивных тех>
нологий образуют коммуникативную систе>
му, в которой реальность, т. е. материальное
и символическое существование людей, пол>
ностью погружена в виртуальные образы, 
в выдуманный мир, в котором образы стано>
вятся уже не средством передачи опыта, 
а собственно опытом (Кастельс, 2000).

Технологии массовой коммуникации на>
целены на создание виртуальной реальнос>
ти, где поведение изображаемого реального
объекта воспроизводит пространственно>
временные характеристики поведения вир>
туального объекта — прообраза объекта ре>

ального. Таким образом, в СМК функциони>
руют не реальные объекты, а их образы,
представленные в определенном контексте,
в соответствии с продуманными технология>
ми трансляции их качеств и характеристик.
Создаются образы «героя», «негодяя»,
«звезды», «лидера», «бюрократа» и др. 
С нашей точки зрения, большой проблемой
СМК является исчезновение из коммуника>
тивного пространства понятия «миссия» —
каркасного, структурного элемента имиджа.
Сегодня в СМИ посредством ток>шоу, сери>
алов, рекламной коммуникации широко про>
пагандируется образ «человека успешного»,
эквивалентом успешности которого являет>
ся уровень материального потребления.

В качестве универсальных свойств вирту>
альной реальности, создаваемой СМК, мож>
но выделить три характеристики:

— нематериальность воздействия (изоб>
ражаемое производит эффекты, характер>
ные для вещественного);

— условность параметров (объекты ис>
кусственны и изменяемы);

— эфемерность (свобода входа/выхода
обеспечивает возможность прерывания и во>
зобновления существования) (Иванов, 2002).

Активное управление процессами массо>
вой коммуникации подчиняется процессу
символизации образа. Например, мероприя>
тия PR нацелены на создание события, ин>
формационного повода, исходя из интере>
сов средств массовой коммуникации. Со>
ответственно специалисты PR работают не 
с реальными событиями, а с их образами,
удовлетворяющими требованиям семиотиче>
ского пространства, которое определяют
средства массовой коммуникации. Ж. Бод>
рийяр различает четыре последовательные
фазы отношения между знаками и реально>
стью: (1) образ является отражением под>
линной реальности; (2) образ маскирует 
и извращает подлинную реальность; (3) об>
раз маскирует отсутствие подлинной реаль>
ности; (4) образ не имеет никакой связи с ка>
кой бы то ни было реальностью (там же).

Различия в интерпретации деятельности
медиа>образов связаны с личностными осо>
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бенностями аудитории, определяемыми как
«роли» и «сценарии». Стандарты поведения
в социальной психологии иногда называют
социальными ролями, что позволяет сфоку>
сировать внимание на поведении отдельных
индивидов и социальных групп.

Роли различают по степени детерминации
поведения человека, хотя в некоторых слу>
чаях возможно их совмещение. В этом ас>
пекте выделяют три группы ролей: статус>
ные, позиционные, ситуационные (Мечков>
ская, 2004). Статусные роли определяются
принадлежностью субъекта к этнической,
конфессиональной группе, социальному
слою, гражданство. Позиционные роли
складываются в зависимости от пола, возра>
ста, социального положения, образования,
профессии, в зависимости от межлично>
стных отношений в группе. Ролевая тема 
в этом аспекте широко представлена в иссле>
дованиях многих авторов (Э. Берн, Э. Шост>
ром, Е. С. Филатова, В. П. Шейнов и др.) 
и применяется в коммуникативных техноло>
гиях, рекламе, имидж>проектировании и др.
Ситуационные роли носят кратковременный
характер и представляют собой шаблоны 
и стереотипы поведения сотрудника, руко>
водителя, клиента, человека в гостях и т. д.

Как отмечалось, функцией средств мас>
совой коммуникации является внедрение
ценностей и стереотипов в массовое со>
знание.

Тенденции развития современного обще>
ства направлены в сторону процесса реали>
зации ценностей. Именно понятие ценности
позволяет составить полную картину непре>
рывного продуктивного взаимодействия
культурных стереотипов и возникновения
новых символов реальности. СМК создают 
в социуме нормативно>ценностные пред>
ставления, которые реализуются через дея>
тельность образов, их интересы, мнение по
общественно значимым проблемам. Сово>
купность типичных видов жизнедеятельно>
сти образов индивида, социальной группы,
общества в целом совместно с условиями
жизни формируют понятие «образ жизни»
(Ульяновский, 2008). Одна из функций мас>

совой коммуникации связана с созданием 
и активным управлением «образом жизни»,
как знаковым средством дифференциации,
идентификации, фактором поддержания
статуса индивидов при близких уровнях до>
хода, образования, престижа профессии,
что характерно для средних слоев в модер>
низированном обществе.

Важнейшей ценностной составляющей,
выполняющей в современном обществе роль
дифференцирующего фактора, является
стиль жизни. Разработка понятия «стиль
жизни» закладывается в основу социальных,
маркетинговых, рекламных, имиджмейкер>
ских стратегий. Статус, престиж, репутация
определяют векторы имидж>проектирова>
ния объектов в системе массовой информа>
ции. Привычные характеристики социально>
го статуса — уровень дохода, образования,
престиж профессии — замещаются стилиза>
цией потребления. Стиль — это по определе>
нию единство и связность образного ряда, 
т. е. система образов. Система массовой
коммуникации создает образ потребления,
стилизует систему потребления, превращая
потребление в знаковую систему и, таким
образом, создает типичные образы стиля 
работы, развлечений, совершения покупок,
проведения досуга, стиль материального 
и нематериального потребления.

В массовом обществе СМК включена в си>
стему массового потребления, когда массо>
вый продукт становится ценностью. В вещи
вкладывается дополнительный символиче>
ский смысл, который становится средством
трансляции имиджформирующих качеств
объектов. Потребляя, человек стремится со>
общить о себе определенную информацию,
идентифицировать себя в социуме. З. Бау>
ман отмечает, что потребление придает каж>
дому индивиду статус индивидуальности:
«Именно потребительская установка пре>
вращает мою жизнь в мое индивидуальное
дело, именно потребительская активность
делает из меня индивида. Кажется, что с по>
мощью тщательно подобранных покупок я
могу сделать из себя все, что пожелаю» (цит.
по: Иванов, 2002).

Социология и жизнь 2212011 — №1



При создании имиджа посредством СМК
необходимо учитывать, что одним из ос>
новных атрибутов современного общества
является социальная стратификация как
специфическая форма дифференциации ста>
тусов, упорядочения отношений между
людьми. Общество дифференцируется на
слои в зависимости от уровня дохода, по>
требления, образования, квалификации и др.
Социальный статус индивида является ре>
зультатом индивидуальной оценки его лич>
ностных качеств и характера его деятельно>
сти по стандартным критериям, вырабо>
танным обществом (достигаемый статус), 
а не только принадлежностью его к социаль>
ной общности — клану, классу, сословию
(предписываемый статус). Соотношение ста>
тусов нестабильно и зависит от сиюминут>
ной привлекательности образов, создавае>
мых в процессе индивидуальной и группо>
вой стилизации и набора используемых
знаков. Соответственно имидж надо посто>
янно подкреплять разнообразными целе>
выми акциями. Средства массовой коммуни>
кации закрепляют социальную иерархию
статусов через культурное потребление и та>
ким образом стабилизируют коммуникатив>
ное пространство виртуальной реальности, 
в котором функционируют имиджевые объ>
екты.

Имидж — объект идеальный, возникаю>
щий в сознании людей; он не подлежит пря>
мому измерению, оценить его можно лишь
по отношению, проявляющемуся в общении,
деятельности и выборе. Создание имиджа
посредством СМК происходит через соотне>
сение идеального образа (сознательно или
подсознательно) с базовыми ценностями.
Базовые ценности, таким образом, представ>
ляют собой проблемную картину мира, по>
скольку ценности — это всегда универсаль>
ные критерии оценки/отбора символиче>
ских характеристик по степени их важности 
и значимости.

Как стереотип, имидж содержит неогра>
ниченное число компонентов, но сложность
конструкции мешает его массовому воспри>
ятию и делает отношение к нему неодно>

значным. Массовые стереотипы относятся 
к мыслительной, чувственной идеальной
сфере, но их влияние на восприятие реаль>
ности и поступки людей всегда значительно.
Стереотипы — это типичные способы вос>
приятия и реагирования на ситуацию, выра>
жающие личностные качества и установки
общения, которые формируются в процессе
социализации индивида. Манипулирование
массовым сознанием всегда связано с мани>
пулированием системой стереотипов.

В массовом сознании согласно исследо>
ваниям Е. А. Петровой существует откры>
тое поле имиджей, различающихся как со>
держательно, так и мерой стереотипности
входящих в него характеристик, вклю>
чающее подсистемы различных социально>
групповых категорий, профессиональных,
гендерных, возрастных, этнических групп
имиджей. Для каждого типа имиджа сфор>
мирован стандартизированный, унифициро>
ванный символический ряд выражения базо>
вых ценностей в поведении, деятельности,
характере потребления и реализации стиля
жизни.

В СМК происходит формирование, функ>
ционирование и трансформация поля раз>
ных видов имиджей, выявление специфики
«наполняемости» этих полей у представите>
лей различных социальных групп и осуще>
ствляется процесс корректировки в соответ>
ствии с запросами социума. Проектирование
имиджа посредством массовой коммуника>
ции предполагает возможность создания 
управляемого изменения образа жизни на
иной — желаемый, но не существующий 
в реальности, виртуальный.

Так как массовую аудиторию составляют
социальные группы, то коммуникативные
процессы, используемые при создании и из>
менении имиджа, являются сигналами, на>
правленными множеству вероятных адреса>
тов. При этом критерии оценки параметров
имиджа включают повторяющиеся установ>
ки массового сознания. Одним из способов
работы СМИ с социальной информацией яв>
ляется категоризация — отнесение каждого
нового воспринимаемого объекта к некото>
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рому классу подобных и уже известных ра>
нее объектов. Проведенные исследования
показывают, что существует предубеждение
индивидов в пользу своей группы, независи>
мо от видов групп, характера и результатов
их взаимодействия (Перелыгина, 2002). Со>
циальные роли и деятельностная ситуация
определяют содержание категориальных
шаблонов восприятия. Это означает, что 
в основе трансляции имиджа через сред>
ства массовой коммуникации лежат катего>
риальные схемы целевых групп, подвергаю>
щиеся некоторым модификациям в зави>
симости от групповой принадлежности ре>
ципиента (аудитории), а также той сферы
деятельности или социальной роли, на вы>
полнение которой претендует субъект —
прообраз имиджа.

Символическая природа имиджа опреде>
ляет высокую значимость канала коммуни>
кации для передачи имиджформирующей
информации. Ключевыми факторами явля>
ются приоритеты в области визуализации
образа, наибольший охват целевой аудито>
рии, возможность создания спецэффектов,
доступность канала. Восприятие каналов
СМИ зависит от того, на какие органы
чувств они рассчитаны. Это определяет эф>

фективность когнитивного, эмоционально>
го, поведенческого и суггестативного аспек>
тов воздействия. Так, печать рассчитана
только на визуальное восприятие информа>
ции, радио — только на аудиальное, телеви>
дение и интернет>СМИ относятся к аудио>
визуальным каналам. Соответственно про>
цесс проектирования направлен на выбор
оптимального канала восприятия в соответ>
ствии с возрастными и интеллектуальными
характеристиками целевой аудитории.

Сведем данные о достоинствах и недо>
статках современных каналов массовой ком>
муникации в единую таблицу и условно обо>
значим максимальное преимущество того
или иного канала массовой коммуникации
условно в 3 балла, а максимальный недоста>
ток — в 1 балл (Богомолова, 2010).

Анализ полученных цифровых оценок по>
казывает, что разница в суммарных баллах
между различными каналами массовой ком>
муникации небольшая. Это можно объяс>
нить тем, что преимущества одних каналов
не перекрывают полностью преимущества
других средств массовой коммуникации. Од>
нако радио и телевидение как наиболее до>
ступные формы СМК получили небольшое
преимущество.
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Близость к межличностному общению 1 2 3 1
Легкость восприятия информации 1 2 3 1
Оперативность 1 3 2 3
Эффект присутствия 1 2 3 2
Быстрота выбора первоочередной

информации 3 1 1 2
Возможность совмещать восприятие

информации с другой деятельностью 1 3 2 1
Возможность вернуться к воспринятой

информации 3 1 1 3
Возможность иметь при себе и поль>

зоваться почти в любых условиях 3 2 1 2
Легкость пользования 2 3 3 1
Дешевизна 2 3 2 1
Итого 18 22 21 17
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Таким образом, функционирование
средств массовой коммуникации и функцио>
нирование имиджа тесно связаны. С одной
стороны, использование СМК позволяет оп>
тимизировать процесс построения имиджа,
с другой — потребность общественности 
в определенных имиджевых типажах во мно>
гом формирует виртуальное коммуникатив>
ное пространство.
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20 января 2011 г. На объединенной годичной сессии Русской секции Междуна>
родной академии наук (IAS) и Международной академии творчества диплом ака>
демика МАН вручен заведующему кафедрой истории МосГУ С. В. Алексееву. Пре>
зидент МАН профессор Вальтер Кофлер (Австрия) вручил также бронзовые знаки
И. П. Павлова и гранат>стипендии трем российским молодым ученым, среди кото>
рых — старший научный сотрудник ИФПИ МосГУ Сергей Луков.


