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ИМИДЖ КОМПАНИИ: К ОПРЕДЕЛЕНИЮ ПОНЯТИЙ

В условиях растущей глобализации и повышения конкуренции на рынке, 

все  большую актуальность  приобретает  тема  имиджа организации.  Образ, 

сформированный компаниями, в головах партнеров, покупателей и сотрудни-

ков становится основным активом, поддерживающим уровень лояльности, а, 

следовательно, и уровень продаж и кредитоспособности. Производитель вы-

бирается уже не столько по качеству произведенной продукции, сколько по 

характерному  образу  жизни,  деловой  партнер  –  по  его  общественной  из-

вестности и клиентам, работодатель – по громкому имени.

Осознание растущей роли имиджа в организационном управлении в по-

следние годы привело к значимому росту публикаций как в научной, так и в 

практической литературе. Однако нельзя сказать, что имеет место единоду-

шие  и  методологическая  определенность  в  понимании  категории  имиджа. 

Под  имиджем  часто  понимают  нечто  фундаментальное  (нередуцируемое), 

первичное  и  содержательное,  поэтому  в  понятийный аппарат  науки  о  PR 

имидж порой вводится портретно – описанием [1]

Для определения понятия «имидж», прежде всего, обратимся к справоч-

ным изданиям. В Большой Советской Энциклопедии (3-ем – последнем – из-

дании),  равно  как  и  в Большом  толковом  словаре  русского  языка,  статья 

"Имидж" не представлена. Современный словарь иностранных слов опреде-

ляет имидж как «целенаправленно сформированный образ какого-либо лица, 

явления  или предмета,  выделяющий определенные ценностные характери-

стики и призванный оказать эмоционально-психологическое воздействие на 

кого-то в целях популяризации, рекламы и т.д.» [2]. В «Словаре практическо-

го психолога», приведено следующее определение: «Имидж – сложившийся 

в массовом сознании и имеющий характер стереотипа эмоционально окра-

шенный образ кого-либо или чего-либо» [3].

Гуманитарные и социальные науки 2012. № 5 373



Как видно, словарные дефиниции немногочисленны и к тому же проти-

воречат друг другу. Одна из них фиксирует внимание на искусственности 

имиджа,  как  продукта  внешней  целенаправленной  деятельности,  другая 

опускает эту характеристику. При этом и то и другое определение опира-

ются на категорию образа.

Отечественный теоретик в области социологии управления и имиджеоло-

гии В. М. Шепель дает такое определение: «Имидж – индивидуальный облик 

или ореол, создаваемый средствами массовой информации, социальной груп-

пой или собственными усилиями личности в целях привлечения внимания» 

[4].  Известный  американский  теоретик  маркетинга  Ф.  Котлер  определяет 

имидж как «восприятие компании или ее товаров обществом» [5]. Специа-

лист в области менеджмента О. С. Виханский дает общее определение ими-

джа: «имидж явления – это устойчивое представление об особенностях, спе-

цифических качествах и чертах, характерных для данного явления» [6]. Та-

ким образом, в настоящее время существует несколько, в том числе полярно 

различающихся определений термина «имидж»,  некоторые из которых до-

полняют друг друга. В ряде определений разными авторами в качестве опор-

ного понятия используются категории «образа», «мнения», «единства типич-

ных признаков», «представления» и др.

В российской имиджелогии, теории и психологии PR достаточно распро-

страненной является та точка зрения, что существует четкое разграничение 

между «имиджем» и «образом» некоторого объекта,  события,  явления или 

личности [7]. При этом имидж полагается представлением об объекте, искус-

ственно сформированным в результате целенаправленной деятельности неко-

торых внешних сил, тогда как за образом закрепляется статус результата соб-

ственной активности психики членов целевых аудиторий. 

С нашей точки зрения последний подход, как и большинство дефини-

ций, процитированных выше, обладает существенными слабыми местами, 

не  позволяющими использовать  их  в  качестве  основы для  исследования 

имиджа.  Это  связано,  прежде  всего,  со  слабой  психологической  прора-

боткой рассматриваемой категории.

Итак,  сформулируем  наши  подходы  к  пониманию  категории  «имидж». 

Слово «имидж» происходит от английского «image», которое, в свою очередь, 

происходит от латинского «imago». «Имидж [от англ. image – образ] – стерео-
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типизированный образ конкретного объекта,  существующий в массовом со-

знании» [3]. Как видно из определения, данного в энциклопедическом словаре, 

образ является однозначным переводом слова имидж на русский язык, воспри-

нимаемый как некий стереотип. Однако следует принять во внимание, что в 

английском языке слово «image» имеет не одно, а, как минимум, пять значе-

ний: образ, идол, подобие, метафора, икона. Как пишет А.Ю.Панасюк: «В ан-

глоязычных странах в  профессиональной литературе,  посвященной пробле-

мам формирования имиджа, термин «image» употребляется в значении, кото-

рое можно было бы сформулировать следующим образом: «отражение в пси-

хике  человека  в  виде  образа  тех  или  иных  характеристик  объекта  или 

явления». А это означает, что термин «image» профессионалами интерпрети-

руется как «образ» понимаемый как совокупность не только материальных, 

видимых, характеристик объекта, но и «идеальных» его характеристик» [8].

В другом источнике находим, что имидж – это «целостное видение кон-

кретного социального объекта, построенное на базе его стереотипизирован-

ного восприятия; эмоционально окрашенный схематизированный образ этого 

объекта, представленный в сознании его социального окружения» [9]. И сно-

ва, имидж и образ представлены как синонимы, но уже с указанием на эмо-

циональную окраску имиджа. Стереотипизированность восприятия указыва-

ется  характерной чертой  имиджа также в  обоих определениях.  Очевидно, 

следует обратить внимание также на понятие стереотипа.

Стереотип [нем. Stereotyp, фр. Stéréotype] – «прочно сложившийся, по-

стоянный образец чего-либо» [10]. С психологической точки зрения, стерео-

тип - «относительно устойчивый и упрощенный образ социального объекта 

(группы, человека,  события, явления и т. п.), складывающийся в условиях 

дефицита информации как результат обобщения личного опыта индивида и 

нередко предвзятых представлений, принятых в обществе» [11]. Стереотип 

обладает  принципиальными  свойствами:  он  одновременно  является  как 

оценкой, так и весьма упрощенной, но устойчивой, психологической уста-

новкой в  стремлении быстро  понять  смыл и  сущность  явления.  Принято 

считать,  что оценки и установки,  как правило,  аргументированы.  Стерео-

типные же оценки и установки сильны и основаны, прежде всего, на эмоци-

ях,  переживаниях,  симпатиях  или  антипатиях,  поэтому  люди  не  считают 

нужным их аргументировать. Эта  характерная особенность стереотипа во 
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многом роднит его с имиджем. Однако такие сущностные характеристики 

имиджа как гибкость,  изменчивость и активность – стереотипам не свой-

ственны. Как отмечает Е.Б. Перелыгина, «он [имидж] динамичен, его атри-

буты  преобразуются,  видоизменяются  в  соответствии  с  изменениями  в 

самом носителе или в групповом сознании» [12]. Отождествление имиджа и 

стереотипа мы отвергаем, и вернемся к сравнению «имидж – образ».

В отечественной научной литературе мы находим две полярных точки зре-

ния на соотношение этих понятий. Согласно одной из них, уже упоминавшей-

ся, это две разных категории, несводимых друг к другу. Образ здесь – продукт 

собственной психической активности субъекта, связанной с освоением инфор-

мации об объекте. А имидж – продукт внешней имиджевой деятельности дру-

гих субъектов, навязанный данному субъекту. Вторая точка зрения опирается 

на  отождествление  образа  и  имиджа  допускает  прямой  перевод  слова 

«имидж» - «образ». С нашей точки зрения, истина скорее лежит посредине. 

Имидж – это действительно некоторый образ объекта, результат активности 

психики субъекта, связанной с объектом. Но при этом не любой образ объекта 

может с полным основанием трактоваться как его имидж. 

Для того чтобы разобраться в диалектике этих двух сопряженных ка -

тегорий  и  строго  определить,  что  следует  понимать  под  имиджем, 

рассмотрим наиболее важные его характеристики, придающие ему каче-

ственную определенность.

Психологическая наука, обращаясь к категории образа, оперирует различ-

ными формами ее проявления и функционирования. Выделяются образы вос-

приятия,  образы  памяти,  образы-представления.  Е.А.  Петрова  пишет:  «…

имидж может существовать относительно независимо от ситуации восприя-

тия объекта. От образов памяти имидж отличается исходной трансформацией 

информации, которая воспринимается и перерабатывается по определенным 

социально-психологическим  законам.  В  целом имидж всегда  представляет 

собой в известном смысле символический образ-представление, которое мо-

жет быть связана с реальностью в очень широком диапазоне – от раскрытия 

до полуправды, искажения и полного несоответствия реальных качествам но-

сителя имиджа» [13].

Как психологический феномен, имидж, прежде всего – оценочная реак-

ция  психики  социального  субъекта  –  индивидуального,  группового  или 
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массового - на некоторое значимое для этого субъекта явление внешнего 

мира.  Таким образом,  имидж порождают только такие явления,  которые 

значимы для субъекта. Эта характеристика позволяет понять принципиаль-

ное различие между образом объекта и его имиджем. Если образ, как уже 

говорилось, это отражение в психике субъекта внешних и внутренних па-

раметров  объекта,  то  имидж –  это  уже  результат  работы психики с  об-

разом. Мы приходим к тому, что имидж - это не столько образ, сколько от-

ношение, мнение об этом образе.

По мнению Д.П. Гавра [14], для того чтобы некоторый образ преврати-

лись в объект имиджа необходимо выполнение двух условий: значимости и 

публичности. Под значимостью понимается взаимодействие с потребностями 

субъекта,  что  коррелирует  с  психологической  трактовкой  возникновения 

имиджа. Публичность объекта – это его нахождение в поле восприятия субъ-

екта. Назовем эти условия «Критериями имиджевого объекта». Если какой-

-либо феномен не отвечает обоим этим критериям одновременно, он не мо-

жет получить оценочной реакции социальных субъектов, соответственно он 

не будет выступать в качестве объекта имиджа. 

Принимая во внимание все сказанное, сформулируем определение ими-

джа и приведем его ключевые характеристики:

Имидж - наглядное, эмоционально окрашенное представление об объекте, 

прочно сложившееся в психике индивида или группы, основанное на значи-

мом для индивида или группы поведении объекта и обладающее сильными 

регуляторными свойствами. 

Содержание понятия включает описательную (информационную) и оце-

ночную составляющие. Так, описательная составляющая представляет собой 

образ организации, или совокупность всех представлений (знаний) об орга-

низации. Оценочная составляющая существует в силу того, что хранящаяся в 

памяти информация не воспринимается безразлично, а пробуждает оценки и 

эмоции. Люди оценивают организацию через призму своего прошлого опыта, 

ценностных ориентаций, общепринятых норм и моральных принципов.

В сформулированном нами определении подчеркнем  «сильные  регуля-

торные свойства» имиджа. На это обратили внимание американские исследо-

ватели,  подразумевая встречное влияние имиджа на субъективное мнение, 

его регулирующую силу. 
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Имидж –  это  не  что  иное,  как  особый психический  образ,  сильно  и 

определенным образом влияющий на эмоции, поведение и отношения лич-

ности или группы. Поэтому в большинстве случаев мы имеем дело не с ис -

тинной информацией о ком-либо или о чем-либо, а специально сконструи-

рованными  образами,  как  правило,  имеющими  характер  стереотипов  и 

установок. Действие имиджа основано на сильном эмоциональном впечат-

лении,  когда снижаются механизмы сознательного контроля,  в  чем и за-

ключается его главное отличие от психического образа, отражающего ха-

рактеристики кого-либо или чего-либо.
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