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ОБРАЗ – ИМИДЖ – СТЕРЕОТИП РЕГИОНА
(К ОПРЕДЕЛЕНИЮ ПОНЯТИЙ)

В современном мире рыночных отношений образ региона  имеет особую значимость. С точки зрения ритори-
ческого подхода образ рассматривается как одно из средств аргументации или как дискурсивное конфликтогенное 
средство. В отечественной научной традиции термин «образ» коррелирует с таким явлением, как «имидж». В со-
временной науке существует множество классификаций имиджа, мнений о его природе и функциях, коммуника-
тивной сущности. Имидж региона, как часть внешнего мира, является продуктом речемыслительной деятельности 
человека, конструируется администрацией, СМИ, выдающимися деятелями различных сфер общества, населением. 
Нередко наравне с понятиями образа  /  имиджа территории как объектом исследований возникает стереотипное 
представление о том или ином регионе. Мир во всей своей полноте воспринимается человеком сквозь призму сте-
реотипов, обусловливающих эффективное управление процессом восприятия информации. 

Образ региона – вещь сложная и трудноопределимая, которую нельзя свести только к экономическим факторам. 
В то же время и обращения к былым успехам оказываются недостаточными. Необходимо, чтобы прошлое начало 
работать на будущее, на формирование привлекательного образа, без которого невозможно преодолеть демографи-
ческий спад, добиться притока инвестиций, привлечения высококвалифицированных мигрантов, создать конку-
рентные преимущества для региона в условиях глобализации.

Анализ работ, посвященных указанным проблемам, позволяет автору высказать свою позицию и определить 
значимость речей губернатора и СМИ в формировании образа, имиджа и стереотипов региона. 

Ключевые слова: образ, имидж, стереотипы, регион, губернатор, СМИ.

В последнее время  появляется значитель-
ное число исследований, посвященных изу-
чению образа региона, который рассматри-
вается как некий объект интеллектуального 
переосмысления действительности, способ-
ный формировать общественное мнение. 
Особую значимость образ территории приоб-
рел благодаря исследованиям маркетологов и 
имиджмейкеров. Они изучают функциони-
рование существующих образов территории, 
возможное прогнозирование для укрепления 
позиций региона в стране и мире. В совре-
менном мире рыночных отношений каждый 
регион страны вынужден включаться в кон-
курентную борьбу за инвестиции, социаль-

ную стабильность жителей, способность 
заинтересовать туристов. Именно поэтому 
особую значимость приобретает выявление 
индивидуальных особенностей региона, от-
личающих его от остальных [Асплунд и др., 
2005]. 

Как отмечает В. И. Супрун, образ терри-
тории – вещь сложная и трудноопределимая, 
которую нельзя свести только к экономиче-
ским факторам. В то же время и обращения к 
былым успехам оказываются недостаточны-
ми. Необходимо, чтобы прошлое начало ра-
ботать на будущее, на формирование привле-
кательного образа, без которого невозможно 
преодолеть демографический спад, добиться 
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природе и функциях, коммуникативной сущ-
ности. Как следствие, не имеет места едино-
образие и методологическая определенность 
в интерпретации понятия имиджа, досто-
инства и недостатки которых не позволяют 
отдать абсолютное предпочтение ни одной 
из них [Перелыгина, 2003. С.  50]. Данная 
терминологическая неопределенность про-
диктована, в первую очередь, этимологией 
рассматриваемого понятия. Термин «имидж»  
заимствован из английского языка, исходное 
слово image имеет несколько узуальных зна-
чений, но в основном означает «образ». Как 
пишет об этом А. Ю. Панасюк в докладе на 
открытом заседании президиума Академии 
имиджелогии: «В англоязычных странах в 
профессиональной литературе, посвященной 
проблемам формирования имиджа, термин 
“image” употребляется в значении, которое 
можно было бы сформулировать следующим 
образом: “отражение в психике человека в 
виде образа тех или иных характеристик объ-
екта или явления”. Это означает, что термин 
“image” профессионалами интерпретируется 
как “образ”, понимаемый как совокупность 
не только “материальных” (“видимых”) ха-
рактеристик объекта, но и “идеальных” (“не 
видимых”) его характеристик» 1.

В толковых словарях русского языка 
имидж также имеет вариативные значения, 
но зачастую интерпретируется через понятие 
образа и его дополнительных характеристик, 
таких как: облик, вид, подобие, представле-
ние, отражение, характер. 

Для современного российского словаря 
имидж – понятие относительно новое, усто-
явшихся дефиниций и четкого разделения 
понятия не существует.

Существуют некоторые определения 
имиджа, наиболее частотные в настоящее 
время: 

• представление о чьем-нибудь внутрен-
нем облике, образе; сложившийся имидж ру-
ководителя [Словарь русского языка, 1997]; 

• определенный образ известной лично-
сти или вещи, создаваемый средствами мас-
совой информации, литературой, зрелищами 

1  Панасюк А. И. Имидж: определение центрально-
го понятия имиджелогии. Доклад на открытом заседа-
нии президиума академии имиджелогии. URL: http://
academim.narod.ru/art/pan1_2.html (дата обращения 
07.05.2015).

притока инвестиций, привлечения высоко-
квалифицированных мигрантов, создать кон-
курентные преимущества для региона в ус-
ловиях глобализации [Супрун, 2008. С. 22].

«Образ региона» в гуманитарной геогра-
фии рассматривается не только как террито-
рия, но и как «живое», социально и интел-
лектуально конструируемое пространство. 
Границы территории определяются не гео-
графическими категориями, а общей иден-
тичностью («чувством принадлежности», 
набором добровольно разделяемых норм и 
ценностей, приверженностью к определен-
ным процедурам) [Макарычев, 2003. С. 14].

Как отмечает Г. С. Мельник, психологиче-
ские механизмы восприятия образов и этапы 
их формирования в сознании разработаны в  
теоретических исследованиях школы геш-
тальт-психологии. Для выяснения уровней 
формирования образа региона имели значе-
ние выводы исследователей о корреляции 
образа предмета с его окружением (фоном). 
Утверждается, что любой образ воспринима-
ется на каком-либо фоне, а мозг структури-
рует информационные сигналы так, что все, 
имеющее для человека смысл, восприни-
мается как цельная фигура [Мельник, 1996. 
С. 33].

Одним из первых проблемой «образа» 
на почве лингвопоэтических исследований 
занимался В. Б. Шкловский [1974]. Соотно-
шение слова и образа стало темой для цело-
го блока работ (Апресян, Гаспаров, Манн). 
С точки зрения риторического подхода образ 
рассматривался как одно из средств аргумен-
тации [Савицкий, 1994. С.  45] или как дис-
курсивное конфликтогенное средство [Бори-
севич, 2003. С. 186].

В отечественной научной традиции тер-
мин «образ» коррелирует с таким явлением, 
как «имидж». Термин «имидж», несмотря на 
свою общепризнанную актуальность и необ-
ходимость изучения, носит во многом обоб-
щенный характер и еще не получил полного, 
однозначного истолкования в современных 
научных кругах. Результатом этой неопре-
деленности служат дискуссии о границах 
понятия имиджа, сути имиджелогии и имид-
жевых явлений, а также споры по поводу тех-
нологий создания имиджа. 

В современной науке существует множе-
ство классификаций имиджа, мнений о его 

Теория и практика массовой коммуникации
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Имидж в политологии тесно связан с обра-
зом политического лидера, деятеля, партии, 
который складывается на основе обществен-
ного мнения, способен оказывать воздей-
ствие на авторитет и влияние (рейтинг) его 
носителя. Политический имидж складыва-
ется в общественном сознании на уровне ра-
ционального (при воздействии программы, 
выступления, аргументации его носителя); 
эмоционального (мобилизация психических 
мотиваций общества); чувственного (облик, 
поведение, манеры носителя политического 
имиджа). 

Структура создания и поддержания имид-
жа объекта / субъекта, по мнению Т. Ю. Бы-
стровой  2, может включать следующие ком-
поненты: 

• социальный, поскольку имидж несет ин-
формацию о месте, обществе, статусе и т. п.; 

• этический, так как, будучи «оболочкой», 
имидж стремится донести информацию о 
внутреннем «наполнении», побуждает к со-
циальному поведению. Кроме того, как иде-
ализированный образ, способен направлять 
«настоящее» в желаемую сторону. Если раз-
рыв между реальным и желаемым отсутству-
ет, то имидж становится фактором, обеспе-
чивающим перспективу и развитие; 

• психологический, поскольку для созда-
ния имиджа от адресата требуются не только 
природные психологические предпосылки, 
но и приемы подачи себя, способствующие 
донесению необходимой информации; 

• эстетический, связанный с точностью 
выражения основной идеи имиджа, адекват-
ностью формы и символических значений и 
идеализацией объекта; 

• художественный, обеспечивающий эмо-
циональную эффективность и реализацию 
имиджа в социальной ситуации. 

Одна из первых попыток определения 
термина «имидж» на почве отечественных 
лингвистических исследований была пред-
принята Е. С. Кубряковой. В работе «К опре-
делению понятия имидж» она рекомендует 
«истолковывать понятие имидж как знак, 
который можно трактовать как совокупность 
ярких, характерных, концентрированных 

2  Быстрова Т. Ю. Аналитика и феноменоло-
гия имиджа. URL: http://www.taby27.ru/tvorcheskie_
raboty/50/imagelogija_statji/image_analytic.html (дата 
обращения 07.05.2015).

или самим индивидом [Словарь иностран-
ных слов, 2006]. 

«Словарь практического психолога» при-
водит иное толкование: «Сложившийся в 
массовом сознании и имеющий характер сте-
реотипа эмоционально окрашенный образ 
кого-либо или чего-либо» [Словарь практи-
ческого психолога, 1998].

Следует обратить внимание на то, что сло-
варные толкования многочисленны, а иногда 
и противоречивы. Одни могут акцентировать 
внимание на искусственности явления как 
результате внешней целенаправленной дея-
тельности, другие игнорируют эту характе-
ристику.

Проблема исследования явления имиджа 
носит  междисциплинарный характер. В фи-
лософском понимании имидж трактуется как 
форма отражения и освоения человеком объ-
ектов мира. Данная интерпретация берет свое 
начало  в античности, где была представлена 
как «eidos» или «schema». В Средние века эта 
мысль трансформировалась в поиски образа 
идеального государя. Таким образом, спо-
собность влиять на аудиторию, убеждать и 
подчинять своей воле становится существен-
ным моментом общественной жизни. 

По словам Макиавелли, правитель дол-
жен обладать «великим искусством лжи и ли-
цемерия», «государю нет необходимости об-
ладать всеми добродетелями, но есть прямая 
необходимость выглядеть обладающим ими»  
[Макиавелли, 1982. С. 352]. Тем самым клас-
сическими философскими  размышлениями 
над понятием «образ» положено начало изу-
чению явления имиджа. 

В отечественной социологической науке 
все еще не существует точного толкования 
понятия «имидж». Г. В. Осипов выделяет два 
ключевых момента этого понятия. Во-пер-
вых, имидж определяется как внешний об-
раз, создаваемый субъектом с целью вызвать 
определенное впечатление, мнение, отно-
шение у других (акцентируется внимание 
преимущественно на технологиях создания 
имиджа). Во-вторых, имидж понимается как 
совокупность свойств, приписываемых ре-
кламой, пропагандой, модой, предрассудка-
ми, традицией и т. д. объекту с целью вызвать 
определенные реакции по отношению к нему 
[Осипов, 1998. С. 97].

Чепкасов А. В. Образ – имидж – стереотип региона
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• исследование механизмов моделирова-
ния имиджа в отдельных социально-полити-
ческих, экономических и лингвистических 
контекстах  [Почепцов, 2006; Шепель, 2002];

• изучение когнитивных процессов, обу-
словливающих формирование языкового об-
раза в сознании индивида [Гаспаров, 1996];

• выявление языкового материала, прини-
мающего участие в построении определен-
ного имиджа [Булгакова,  2009; Желтухина, 
2004];

• определение роли СМИ в процессе иде-
ологического  ориентирования массовой 
аудитории посредством специально сфор-
мированного имиджа объекта / субъекта дей-
ствительности [Глинчевский, 2005. С.  205–
207; Клушина, 2005] 3.

По мнению Т. Ю. Быстровой,  для под-
держания определенного имиджа (процес-
суальная составляющая – его неизменная 
составляющая) он должен  соответствовать 
следующим критериям:

• он вызывает первую сильную эмоцио-
нальную реакцию. Здесь особенно велико 
значение визуального канала, позволяюще-
го аккумулировать информацию в сознании, 
учитывая структуру коллективного бессозна-
тельного и существующих стереотипов;

• имидж не может демонстрировать все 
качества одновременно, максимум три-четы-
ре, подтверждающихся всей системой выра-
зительных средств и приемов, от внешности 
до действия;

• имиджу требуется регулярное подтверж-
дение – эмоции и чувства забываются, если 
их не «подкармливать». Чем шире спектр 
источников, вызывающих эмоции, тем более 
эффективно воздействие, тем онтологически 
«полнее» имидж;

• имиджу нужно быть правдивым – не 
столько в соответствии действительности, 
сколько мнению. Он учитывает реальные 
качества носителя и ситуацию восприятия. 
Он адаптирован под аудиторию и понятен ей 
[2011].

Именно поэтому особая роль в форми-
ровании общественного мнения, а также в 
трансляции заданного адресантом оценочно-

3  Herman,  Edward  S.  Word  Tricks  &  Propaganda. 
URL: http://www.rense.com/general24/word.htm (дата 
обращения 07.05.2015).

знаков, символов, представлений, закреплен-
ных в ментальной структуре сознания» [Ку-
брякова, 2008. С. 8]. 

Подход с позиций когнитивистики к рас-
смотрению имиджа региона позволяет ре-
шать вопросы взаимосвязи составляющих 
имиджа и их языковой репрезентации, помо-
гает выявить когнитивные признаки объекта, 
отражающие накопленные знания, впечатле-
ния, ощущения, эмоции, входящие в когни-
тивную картину мира адресата. Сущность 
когнитивного подхода может быть охаракте-
ризована как способ репрезентации объектов 
внешнего мира. Имидж региона, как часть 
внешнего мира, является продуктом рече-
мыслительной деятельности человека.

Говоря о системе репрезентации знаний 
о мире, когнитологи используют термин 
«концептуальная система». Концептуаль-
ная система, по мнению Е. С. Кубряковой 
и В.  З.  Демьянкова, «предсуществует» не 
только языку, но и высказываниям о мире, 
соответствуя определенному конструирова-
нию событий, ситуаций и положения дел в 
этом мире. «Поскольку же концептуальная 
система человека постоянно, на всех ста-
диях познания и деятельности меняется, то 
меняется и совокупность мнений и знаний, 
которой располагает индивид о действитель-
ном и возможном мире. Единицами системы 
знаний являются концепты. Поэтому кон-
цепты и концептуальные структуры иногда 
приравнивают ментальным репрезентациям, 
отражающим их смыслы» [Кубрякова, 2007. 
С. 12].

А. Гетманова продолжает развивать знако-
вую природу явления и говорит, что «знак – 
это материальный предмет (явление, собы-
тие), выступающий в качестве представителя 
некоторого другого предмета, свойства или 
отношения и используемый для приобрете-
ния, хранения, переработки и передачи сооб-
щений (информации, знаний)» [2009. С. 20]. 
Следовательно, имидж может представлять 
собой «совокупность ярких, характерных со-
средоточенных знаков, символов, ключевых 
представлений» [Замятин, 2003. С. 55] и мо-
жет быть сформулирован в виде краткой и 
понятной для аудитории фразы.

В исследовании имиджа современные 
ученые выделяют несколько приоритетных 
направлений:
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• субъективный имидж – представление 
главы региона, его окружения о том, каким 
образом воспринимается регион в глазах 
внутренней или внешней общественности; 

• моделируемый имидж – образ, который 
пытается создать команда главы региона или 
привлеченные специалисты; 

• объективный имидж – представление 
о регионе, сложившееся у внутренней или 
внешней аудитории [1995. С. 79].

При этом следует помнить, что степень 
объективности условна, так как имидж ре-
гиона складывается для внешних адресатов, 
следовательно, во многом с помощью тре-
тьих лиц (ретрансляторов), которыми явля-
ются общероссийские или соседствующие 
территории СМИ. 

Другие исследователи, например Фрэнк 
Джефкинс, также придерживаются данного 
принципа, но вместо субъективного имиджа 
говорят о зеркальном, объективный заменен 
текущим, дополняет этот список желаемый 
имидж (что хотели бы иметь в глазах целевой 
аудитории) [Джефкинс, Ядин, 2003. С. 285]. 
Объективно-субъективные закономерности 
существования имиджа рождаются на осно-
ве амбивалентной биосоциальной природы 
человека. 

СМИ играют важную роль в формирова-
нии вербального имиджа, что подтверждает-
ся мнением Э. А. Галумова: «Единственный 
инструмент имиджирования, которым мы 
сегодня более или менее пользуемся и ко-
торому охотно вверяем свою судьбу, – это, 
безусловно, СМИ» [Галумов, 2005. С.  18]. 
Следует отметить, что имидж  любой  мест-
ности является многокомпонентным поняти-
ем, складывающимся из множества «мини-
имиджей» власти, населения и территорий 
региона. На имидж региона способен ока-
зывать влияние так называемый субимидж, 
т. е. имидж объекта, входящего в состав ре-
гиона. Для регионального уровня субимид-
жами являются имиджи отдельных городов, 
районов, лидеров, т.  е. комплексы ассоци-
ативных представлений, сгруппированных 
вокруг базового представления о частном 
объекте, который ассоциативно связан с це-
лым регионом. А. Е. Кирюнин замечает, что 
отрицательный имидж субрегиона легко пе-
реносится на имидж региона, в то время как 

го отношения посредством создания опреде-
ленного имиджа объекта / субъекта действи-
тельности возлагается на средства массовой 
информации. Нет сомнений в том, что цен-
тральное место в средствах моделирования 
имиджа посредством СМИ занимают язы-
ковые механизмы. Изучение лингвокогни-
тивного компонента имиджа определенной 
территории в зарубежной и отечествен-
ной прессе представляется перспективным и 
весьма актуальным в настоящее время. 

И. П. Яковлев под региональным имид-
жем понимает целостное символическое 
представление о регионе, сложившееся в со-
знании представителей целевой аудитории 
на основе личного опыта либо в результате 
ряда информационных воздействий 4. Г. Ша-
талов дает имиджу региона такое толкование: 
«разноплановый, эмоционально окрашен-
ный, искусственно создаваемый образ, кото-
рый складывается в сознании людей. Имидж 
региона конструируется администрацией, 
СМИ, выдающимися деятелями различных 
сфер общества, населением, как данного ре-
гиона, так и населенных пунктов, входящих в 
состав данного региона» 5. 

В современной научной литературе суще-
ствует несколько типологий имиджа, осно-
ванных на критериях тождества  /  различия. 
При рассмотрении явления с точки зрения  
его формирования выделяются: внутрен-
ний (сформированный у жителей региона) и 
внешний (сформированный у жителей дру-
гих территорий) имиджи. Описанные типы 
имиджа могут находиться на кардинально 
противоположных полюсах. Это связано с 
тем, что внутренний имидж объективнее по 
своей природе, нежели имидж внешний. Раз-
гадка кроется в информационной осведом-
ленности жителей о ситуации внутри реги-
она. Существует прямая взаимосвязь между 
объемами информации и объективностью 
характеристики территории. В связи с этим 
возникает следующая типология, предложен-
ная А. Лаптенком и основанная на критерии 
объективности / субъективности имиджа: 

4  Яковлев И. П. Стратегические компоненты имид-
жа. URL: http: www.pravo33.wordpress.com/2010/02/14/ 
(дата обращения 07.05.2015).

5  Шаталов Г. Образ, имидж, бренд и репутация 
региона – что это такое? URL: http://www.regionpr.ru/
page122.html (дата обращения 07.05.2015).
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руководителя (губернатора) положительно 
сказывается на популярности всего регио-
на, что обеспечивает приток инвестиций и 
поддержку центральной власти, что, в свою 
очередь, немаловажно для развития данной 
области. 

Нередко наравне с понятиями образа  /
имиджа территории как объектом исследова-
ний возникает стереотипное представление 
о том или ином регионе. Понятие стерео-
типа сегодня используется повсеместно, от 
повседневной речи до научной сферы, в ко-
торой носит характер междисциплинарного 
явления, отраженного в его «природе»: пси-
хологический стереотип или социологиче-
ский и проч. Лингвистика также не осталась 
в стороне от рассмотрения данного понятия в 
русле особых дисциплин, таких как социо- и 
психолингвистика. В то же время исследуе-
мое со всех научных сторон явление остается 
одним из самых малоизученных в сфере жур-
налистики и массовой коммуникации.

Само понятие «стереотип» появилось бла-
годаря американскому публицисту У.  Лип-
пману, который ввел его в научный оборот. 
В  своей книге «Общественное мнение» он 
пишет о невозможности постичь объектив-
ную реальность и необходимости ее упро-
стить и объяснить: «мы допускаем, что че-
ловеческие поступки основываются не на 
прямом и очевидном знании, а на картинах, 
которые индивид рисует сам или получает от 
кого-то другого» [Липпман, 2004. С. 95]. Ав-
тор трактует стереотип как упрощенное, за-
ранее принятое представление, не являюще-
еся результатом собственной эмпирической 
деятельности, возникающее опосредованно. 
Стереотипы, по мнению Липпмана, способ-
ны оказывать воздействие на формирование 
нового эмпирического опыта: «Они напол-
няют свежее видение старыми образами и 
накладываются на тот мир, который мы вос-
принимаем в своей памяти» [Там же]. 

Существование стереотипов объясняется 
особенностью человеческого мышления, он 
«живет» и мыслит ими, благодаря их возмож-
ности облегченного восприятия реальности. 
Мир во всей своей полноте воспринимается 
человеком сквозь призму стереотипов. С по-
мощью стереотипов возможно эффективное 
управление процессом восприятия инфор-
мации. Процесс восприятия понимается при 

положительный на него практически не вли-
яет [2007. С. 130].

Работа со СМИ – важный этап формиро-
вания, развития и поддержания региональ-
ного имиджа, и большинство специалистов 
отмечают огромную роль средств массовой 
информации в формировании и поддержании 
имиджа региона. Если взглянуть на средства 
массовой информации сквозь призму мар-
кетинга или имиджмейкинга, то их (СМИ) 
следует отнести к категории лиц влияния – 
это «лицо, которое вовлекается на некоторой 
стадии в принятие решений, обрабатывает 
информацию и проявляет влияние на реше-
ние. Среди прочих здесь журналисты, в це-
лом средства массовой информации» [Задо-
рин, 2000. С. 69]. 

Роль СМИ в формировании имиджа реги-
она невозможно недооценить, ведь резуль-
татом ретрансляции информации в местных 
или центральных СМИ является не только 
ее отбор адресатом, осмысление и упорядо-
чивание, но и непосредственное восприятие 
географического образа, его закрепление и 
существование в массовом сознании. Важ-
ной чертой, кроме содержания, является ча-
стотность появлений информации о регионе. 
Особая роль при этом отводится адресанту 
сообщения. Например, для кузбасского ре-
гиона характерно появление губернатора 
области  в средствах масс-медиа. К такому 
приему прибегают главы перспективных, 
развивающихся территорий. Появление гла-
вы региона в СМИ накладывает отпечаток 
персонализированного имиджа на инфор-
мацию, что придает адресату уверенность в 
истинности и точности сообщаемого. Имидж 
региона становится более эффективным для 
восприятия, если обладает человеческими 
чертами, соотнесенными с определенным 
лицом. Обыденное сознание адресата вписы-
вает в уже имеющийся персональный  имидж 
губернатора черты, объединяющие его с 
имиджем региона. Тем самым происходит 
взаимодействие двух имиджей, своеобразная 
диффузия, при которой региональный лидер 
«провоцируется» на поступки, соответству-
ющие существующему имиджу региона. 
В  свою очередь, региональный имидж вос-
принимается сквозь преломление личност-
ных характеристик губернатора. Наличие 
харизматичного и сильного регионального 
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нии граждан. Между тем как под имиджем 
мы будем понимать специально сконструиро-
ванное и растиражированное отражение лич-
ности политика (партии, государства, товара 
и т. д.)» [2008. С. 120]. По нашему мнению, 
целесообразно применить данный подход и к 
изучению имиджа региона. Под образом мы 
будем понимать нечто существующее уже 
сейчас, а под имиджем – конструируемое, су-
ггестирующее, состоящее из определенных 
переосмысленных фактов.
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этом как сопоставление нескольких явлений 
и последующее встраивание еще неизвестно-
го явления под устойчивую общую формулу 
(стереотип). Основная функция СМИ при 
этом – стандартизовать сообщение, т. е. осо-
бым образом «подстроить» информацию под 
стереотип или всеобщее мнение. 

Стереотипы формируются при взаимо-
действии двух элементов: бессознательной 
коллективной переработки и индивидуаль-
ной социокультурной среды, а также при 
целенаправленном воздействии с помощью 
СМИ. 

Большинство исследователей указывают 
на связь стереотипов с гигантским влиянием 
СМИ, формирующих отношение к миру, на 
поведение, воспроизводящее поступки «ге-
роев», созданных прессой, радио или теле-
видением. По мнению Б. Н. Лозовского, сте-
реотипы в журналистике следует трактовать 
как устойчивые обобщенные и упрощенные 
представления о явлениях действительно-
сти, носящие характер предрассудка и бы-
тующие в сознании аудитории СМИ как са-
мостоятельно выработанные или навязанные 
коммуникаторами, а также как способ вос-
приятия и отражения журналистами окру-
жающего мира в медийном продукте [2007. 
С. 78]. Следовательно, образы актуального на 
данный момент мира, их взаимоотношения, 
отношения значимых для аудитории людей к 
событиям подаются СМИ и воспринимаются 
аудиторией с помощью стереотипов, высту-
пающих, таким образом, инструментом соз-
дания текста и его прочтения. 

Мы будем придерживаться точки зрения, 
согласно которой явления образа и имиджа 
не тождественны друг другу. В этом смыс-
ле мы продолжим развивать тему, начатую 
Д. А. Леонтьевым и продолженную Е. Б. Ше-
стопал, специалистом в области политиче-
ской психологии, которая писала: «Понятие 
“образ” не тождественно понятию “имидж”. 
Имиджем я называю впечатление, которое 
конструируется целенаправленно и созна-
тельно, а образом – то, которое формируется 
спонтанно. Образ есть всегда, образ всегда 
можно диагностировать и описать – точно и 
разносторонне ... Поэтому под образом мы 
будем понимать отражение личности лидера 
(партии, государства, организации, товара и 
проч.) в массовом и индивидуальном созна-
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PATTERN – IMAGE – THE STEREOTYPE OF THE REGION
(THE DEFINITION OF THE CONCEPT)

In the modern world of market relations the pattern of the region has a particular significance. 
In terms of rhetorical approach, the pattern is seen as a means of reasoning or discursive tool of 
conflict. In domestic science, the term «pattern» of the tradition is correlated with the phenomenon 
of «image». In modern science, there are many classifications of the image, opinions about its nature 
and functions of the communicative nature. The image of the region as part of the external world is 
a product of speech-mental human activity, is constructed by administration, the media, prominent 
figures of different spheres of society and the public. Quite often on a par with the concepts of the 
pattern / image area as an object of research arises the stereotype of a particular region. The world 
in its entirety is perceived by man through the prism of stereotypes that determine the effective 
management of information perception process. 
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The pattern of the region is complicate and difficult thing to detect, which cannot be reduced only 
to economic factors. At the same time referring to onetime success are not sufficient. It is necessary 
that the past has started to work on the future, on the formation of an attractive pattern, without which 
it is impossible to overcome the demographic decline, to achieve inward investment, attracting highly 
skilled migrants, to create a competitive advantage for the region in the context of globalization.

The pattern of the region in human geography is regarded not only as a territory, but also as 
an «alive», socially and intellectually constructed space. The boundaries of the territory are not 
determined by geographic categories, and common identity («sense of belonging», a set of voluntary 
shared norms and values, adherence to certain procedures).

In national scientific tradition, the term «pattern» is correlated with the term «image». In modern 
science, there are many classifications of the image, opinions about its nature and functions of the 
communicative nature of the term «image», despite the widely recognized urgency, is largely generic 
in nature. The image of the region as part of the external world is a product of speech and mental, 
propositional-discursive human activity constructed by administration, the media, prominent figures 
of different spheres of society, as well as people living in a particular area.

The image in political science is closely linked with the pattern of a political leader, activist, parties 
that formed on the basis of public opinion, it is able to affect the authority and influence (rating) its 
carrier. Political image formed in the public consciousness at the rational level (the influence of the 
program, speeches, arguments of its carrier); emotional level (mental motivation mobilization of 
society); sensory (appearance, behavior, manners of political image carrier).

Analysis of works devoted to these problems, allows the author to express their position and to 
determine the significance of the speeches of the governor and the media in the formation of a pattern, 
the image and stereotypes of the region.

Keywords: figure, image, stereotypes, the region, the governor and the media.
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