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ИМИДЖ КАК ЕДИНИЦА ПОЛИТИЧЕСКОЙ 
КОММУНИКАЦИИ 

Коммуникация – необходимое и всеобщее условие жизнедея-
тельности человека и одна из фундаментальных основ существо-
вания общества. Коммуникативная проблематика столь же без-
различна и разнообразна, как и само человеческое общество. За-
метный интерес к проблемам коммуникации и информации стал 
наблюдаться во второй половине XX в. И к началу 1960-х гг. толь-
ко в зарубежной философской и социологической литературе 
насчитывалось около сотни определений коммуникации [6, с. 9]. 

В зарубежной литературе коммуникация рассматривалась в 
рамках таких течений, как бихевиоризм, символический инте-
ракционизм, персонализм и др. Символический интеракционизм 
представляет социальную структуру как результат стабилизации 
процессов межличностного общения и социальное развитие как 
процесс развития коммуникативных форм [7, с. 11]. А главной 
особенностью символического интеракционизма является анализ 
социальных взаимодействий между людьми на основе того сим-
волического содержания, которое они вкладывают в свои кон-
кретные действия. Каждый из символов имеет социальный смысл 
и социальное значение – это открытие было положено в основу 
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данной парадигмы. Согласно ей, изучение характера, форм, 
средств использования людьми тех или иных символов (социаль-
ных значений и смыслов), придаваемых им индивидами в ходе их 
взаимодействия, является одним из способов исследования соци-
ального поведения [4, с. 466]. 

Таким образом, коммуникацию можно определить как меха-
низм настройки, создающий устойчивую и воспроизводимую 
согласованность в мире. В самом общем виде коммуникация – это 
процесс обмена смысловой информацией между людьми (инди-
видами, группами) посредством знаков и символов, при котором 
информация передается целенаправленно, а приниматься может 
избирательно [7, с. 15].  

В качестве единицы процесса обмена смысловой информа-
ции особо следует выделить имидж. Имидж – это знаковая харак-
теристика, в которой присутствуют форма и содержание, он сво-
его рода инструмент общения с массовым сознанием. Под имид-
жем понимается наглядное проявление того или иного фрагмен-
та реальности, воплощающее рекламную идею в выразительной, 
запоминающейся символической форме. Нужно дополнить, что 
это образ-представление, целенаправленно создаваемый, наде-
ляющий объект (явление, личность) дополнительными ценно-
стями. Кратко обозначим и другие характерные признаки: 

•  имидж – это коммуникация с обратной связью (сообще-
ния порождаются с учетом ожидаемой реакции населения);  

•  имидж объединяет представления аудитории и характе-
ристики, свойственные самому объекту, активизируя в аудито-
рии те характеристики, которые уже были там помещены; 

•  имидж находится между реальным и желаемым, воспри-
ятием и воображением, искусственно расширяя восприятие дан-
ного явления, но в заданном направлении, поощряя «соучастие» 
индивида в его формировании [3, с. 159–161].  

Имидж играет существенную роль в профессионально ори-
ентированных коммуникациях, особенно в политических комму-
никациях. Например, политическая партия представляет собой 
сложный конгломерат идей, программ, а также лидеров, отдель-
ных членов партии и целых партийных организаций, включая их 
деятельность, отношения партии и ее фракции к тем или иным 
политическим событиям и многое другое. Понятно, что избира-
тель, определяясь в своих электоральных предпочтениях и голо-
суя на выборах, не осознает всего этого комплекса взаимосвязей и 
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тем более подробно не анализирует их. Не только рядовой изби-
ратель, но и человек, хорошо владеющий политической ситуаци-
ей, не в состоянии обладать всем комплексом информации о дея-
тельности партий в политической системе.  

Избиратель воспринимает политическую партию в общем, 
ориентируясь на образ партии, сложившийся в его сознании. За-
частую этот образ складывается под воздействием мотивов, ра-
ционально не осознаваемых избирателем, в результате реализа-
ции имиджевой стратегии политической партии, которая пред-
полагает формирование стратегического имиджа [1, с. 154]. 
Имидж политической партии формируется под воздействием 
ряда факторов, среди которых специалисты выделяют: про-
граммно-идеологическую; деятельностную; личностную; внеш-
нюю составляющие.  

На сегодняшний день существуют не только методики фор-
мирования позитивного имиджа политических партий, но и поли-
тических деятелей, разрабатываются и методики управления по-
зитивным имиджем государственных органов власти. Имидж 
справедливо рассматривается как результат обработки информа-
ции, путь идентификации объекта, в результате которого он ста-
новится узнаваемым или идеализированным. А управление пози-
тивным имиджем предполагает интенсивное владение информа-
цией с прогнозируемой реакцией на нее. Именно имидж выступа-
ет как активная и эффективная единица политических коммуника-
ций. В ней реальные характеристики объекта выдвигаются на более 
значимые позиции, а те, которые присутствуют в зачаточном со-
стоянии, обогащаются качествами, которые важны для аудитории.  
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