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Новый этап становления российской государственности на пути к стабильному демократи-
ческому развитию диктует необходимость перехода от виртуального политического пространства 
к реальному. При этом в качестве ключевого в данном переходе представляется важным процесс 
формирования не только и не столько позитивного имиджа, сколько репутации российской власти. 
Разнообразие подходов к их пониманию объективно обусловлено многогранностью и сложностью 
данных феноменов, являющихся объектом комплексного изучения различных наук. В то же время 
задачи научного исследования диктуют необходимость четкой дифференциации понятий, поскольку 
ее отсутствие, использование содержательных элементов понятий без их должного соотнесения 
ведет к смешению категориальных уровней и не позволяет производить адекватный научный анализ. 
В данной связи автор делает попытку выявить разницу в сущности понятий «имидж» и «репутация» 
на основе анализа ряда научно-исследовательских подходов и результатов социологических ис-
следований по изучению репутации региональной власти (на примере Смоленской области) для оп-
ределения принципиальных черт понятия «репутация власти», в том числе в ее сравнении с «имид-
жем власти». Таким образом, в статье систематизируются научные подходы к исследованию имиджа 
и репутации (в частности, репутации власти), конкретизируются характеристики этих понятий, дают-
ся авторские определения имиджа и репутации власти, уточняется понимание репутации власти 
на региональном уровне («репутация региональной власти») с точки зрения главного субъекта ее 
оценки — населения Смоленской области. 
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Кардинальные изменения роли информационной сферы в общественной жиз-
ни определили ее переход из вспомогательной, технологической в разряд важней-
ших объектов государственного управления. 

Организация постоянного информационного взаимодействия и поддержание 
открытого диалога власти и общества становятся ключевыми факторами устой-
чивого развития государства, приоритетными задачами комплексного процесса 
современного реформирования российского государственного управления. В дан-
ной связи особое значение наряду с материальными ресурсами управления (соци-
ально-политическими, экономическими, силовыми) приобретают символические 
политические ресурсы, среди которых важную роль играют имидж и репутация 
власти. 

В то же время, по мнению исследователей, в обществе возникает противоре-
чие между возрастающей виртуализацией деятельности власти и реальными ре-
зультатами ее работы [11. С. 4]. 
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Преимущественное формирование имиджа средствами массовой коммуника-
ции увеличивает опасность манипулирования общественным мнением, усиливая 
политическую апатию населения и лишая возможности принимать активное уча-
стие в политическом процессе, влиять на ход событий. Новый этап становления 
российской государственности на пути к стабильному демократическому развитию 
диктует необходимость перехода от виртуального политического пространства 
(игровая модель политического процесса, метафора «политического театра» [16]) 
к реальному. При этом ключевое место должен занимать процесс формирования 
не только и не столько позитивного имиджа, сколько репутации российской вла-
сти. Именно репутация определяет общественные предпочтения, ее изучение по-
зволяет углубить понимание закономерностей политического выбора, формирова-
ния доверия и недоверия к субъектам власти, оценки эффективности и надежности 
власти [15. С. 4]. 

В рамках данной статьи остановимся на выявлении принципиальных сущ-
ностных характеристик понятия «репутация власти» (в том числе в ее сравнении 
с «имиджем власти») на основе как теоретического анализа современных научных 
подходов, так и социологических исследований по изучению репутации регио-
нальной власти (на примере Смоленской области), результаты которых позволили 
нам уточнить понимание репутации власти на региональном уровне («репутация 
региональной власти») с точки зрения главного субъекта ее оценки — населения 
Смоленской области (1). 

Феномен репутации, в силу объективной сложности и многоаспектности, про-
является в различных сферах общественных отношений, в том числе в политике. 
В качестве исследовательской проблемы репутация получила особую актуаль-
ность в последние десятилетия ХХ в. В то же время, как отмечают исследователи, 
и на более ранних этапах становления общественно-политической мысли отдель-
ные аспекты изучения публичной репутации привлекали к себе внимание. В клас-
сических трудах Платона, Аристотеля, Плутарха, Н. Макиавелли, А. Шопенгауэра, 
Ф. Ницше, Ф. Честерфилда и других мыслителей были заложены философские, 
методологические основы формирования личностной репутации. Впервые к соб-
ственно научному исследованию проблемы репутации западные исследователи 
обратились в 40—50-е гг. ХХ в., в связи с институциональным оформлением дан-
ного феномена в западных государствах [17. С. 4]. 

В основе изучения репутации лежат положения классических работ по социо-
логии управления, массовой коммуникации, социальной философии, культуро-
логии, политологии, психологии, имиджелогии, результаты научных исследо-
ваний на стыке этих дисциплин, том числе теории информационного общества 
(Д. Белл, М. Кастельс), коммуникативного действия (Ю. Хабермас), теории соци-
ального управления (Г. Лебон, М. Вебер, Г. Лассуэлл). 

Категория репутации в зарубежных исследованиях разрабатывалась преиму-
щественно на основе социологических подходов в коммуникационном контексте 
(З. Бауман, Ж. Бодрияр, Э. Брукинг, П. Бурдье, Т. Лукман, Ф. Уэбстер), в области 
корпоративного менеджмента, паблик рилейшнз, маркетинговых исследований 
(Д. Аакер, С. Блек, Ж.-П. Бодуан, К. Генази, С.Э. Грейзер, Г. Гриффин, Г. Даулинг, 
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Ф. Джефкинс, Ф. Котлер, Дж. Левинсон, У. Липман, Г. Мартин, Р. Олсон, С. Хет-
рик и др.). 

В современной отечественной науке двух последних десятилетий наблюдает-
ся повышение интереса к изучению репутации различных субъектов в контексте 
исследовательских проблем экономики, социологии, политологии, психологии, 
философии, филологии и юриспруденции. А с начала 90-х гг. прошлого века стали 
появляться публикации по проблемам деловой репутации. В последние годы поя-
вились научные исследования репутации политических субъектов, а также посвя-
щенные анализу технологии ее формирования, особенностям реализации в соци-
ально-политической коммуникации (А.Р. Галлямов, Е.В. Коган, А.Ю. Кошмаров, 
З.Р. Мингазова, А.Ю. Трубецкой, Н.В. Устинова, И.Г. Харламов и др.) 

Вместе с тем, оценивая вклад исследователей в разработку различных аспек-
тов репутации власти, следует отметить отсутствие в современной отечественной 
науке целостных концептуальных работ, посвященных как самому феномену репу-
тации власти, так и вопросам репутационного менеджмента в системе государст-
венного и муниципального управления, в том числе на региональном уровне. Та-
ким образом, сохраняется актуальность продолжения исследований данной проб-
лематики, изучения сущности репутации власти. 

В научной литературе существует значительное количество определений как 
имиджа, так и репутации. Многогранность и сложность данных феноменов, яв-
ляющихся объектом комплексного изучения различных наук, обусловило объек-
тивное разнообразие подходов к их пониманию. В то же время необходимость 
четкого разграничения понятий продиктовано задачами научного исследования, 
поскольку использование содержательных элементов понятий без их должного со-
отнесения ведет к смешению категориальных уровней и не позволяет производить 
адекватный научный анализ. 

Попробуем выявить разницу в сущности указанных понятий для определения 
принципиальных характеристик категории «репутация власти», проанализируем 
ряд научно-исследовательских подходов и результаты социологического иссле-
дования по изучению репутации региональной власти (на примере Смоленской 
области). 

Вначале отметим, что категории «имидж власти» и «репутация власти» разде-
ляют не только ученые, но и население: 83% респондентов указали, что видят раз-
ницу между ними (2). В буквальном переводе на русский язык термин «имидж» 
(от фр. или англ. image) означает образ. Под имиджем в психологической науке 
понимается целенаправленно созданная или стихийно возникшая форма отражения 
объекта в сознании людей. Прежде всего имидж — это стереотипизированный 
образ, существующий в массовом сознании, наглядное проявление того или иного 
фрагмента реальности в выразительной, нередко символической форме [15. С. 3]. 

Е.В. Фролов в своем исследовании под политическим имиджем понимает 
образы и представления о политических субъектах, сложившиеся в политическом 
сознании различных социальных групп и/или в обществе в целом [19. С. 21]. 
Л.И. Пирогова рассматривает имидж власти как многогранное явление, также оп-
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ределяя его в сущностном плане как символический образ, создаваемый в процессе 
субъект-субъектного взаимодействия в политической сфере жизни общества 
[14. С. 14]. 

По мнению психологов, репутация не исчерпывается понятиями образа или 
имиджа и является структурным психологическим феноменом, существующим 
в общественном сознании [15. С. 3]. И если под имиджем понимают преимущест-
венно экспрессивную, выразительную сторону образа, то репутация (от лат. repu-
tatio — счет, счисление) в русском языке означает сложившееся общее мнение 
о достоинствах субъекта, приобретенную общественную оценку [16. С. 12]. 

В то же время, например, академик А.Ю. Панасюк рассматривает имидж как 
мнение, сложившееся на основе образа, сформированного в психике людей в ре-
зультате либо прямого восприятия характеристик объекта, либо косвенного (на ос-
нове восприятия уже оцененным кем-то образа) [7]. В ряде исследований под-
черкивается, что имидж — это психический образ, призванный больше влиять 
не на рациональную, а на эмоциональную сферу и уровень бессознательного. 
И.С. Важенина, исследуя территориальный имидж, определяет его как набор ощу-
щений и образных, эмоционально окрашенных представлений людей [4. С. 22]. 

Репутация — это категория рациональная, в то время как имидж — сложив-
шийся в массовом сознании скорее поверхностный образ, основанный больше 
на вере, чем на анализе и размышлении. Применительно к личности политика 
Н.В. Устинова разводит понятия «имидж» и «репутация» следующим образом. 

Имидж определен как целенаправленно создаваемый внешний образ, репута-
ция представлена в виде внутреннего (личностного, нравственного) образа. Автор 
отмечает, что главной особенностью имиджа является его постоянное изменение, 
то есть меняется не сам человек, а то впечатление, которое он производит на окру-
жающих [17. С. 9]. В имидже, как правило, предстает лишь внешняя коммуни-
кативная сторона образа [15. С. 3]. 

Репутация — более глубинное, устойчивое мнение; формируется на основе 
осознанного, разумного выбора и содержит больше рациональных моментов, 
системных оценок. С.В. Батайкина, например, указывает, что репутация содер-
жит оценочную характеристику объекта [1. С. 8]. И.С. Важенина рассматривает 
репутацию (территории) как объективно сложившуюся и подтвержденную 
практикой совокупность ценностных убеждений и рациональных мнений [4. С. 
25]. 

И.Г. Харламов, проводя сравнительный анализ процесса формирования ре-
путации в политике и бизнесе, считает, что репутация — широко распростра-
ненное оценочное суждение, мнение, в то время как имидж остается на уровне 
образа и образного восприятия. Репутация более рациональна, чем имидж, возни-
кает как результат переосмысления впечатлений от восприятия имиджа [20. С. 4]. 

Попытка уточнить данное сущностное различие имиджа и репутации была 
осуществлена в процессе выявления мнения населения Смоленской области 
(рис. 1). 
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Рис. 1. Распределение ответов на вопрос 

об имидже и репутации власти 

На многоаспектность репутации, комплексность отражаемых характеристик 
субъекта, по сравнению с имиджем, обращают внимание многие исследователи. 
Имидж — это упрощенное восприятие объекта в массовом сознании. Его форми-
рование сводится к формуле, которая может обеспечить быстроту восприятия 
и внутреннюю классификацию объектов действительности по принципу: «хо-
рошо — плохо», «подходит — не подходит» [6. С. 76]. Е.В. Коган, вслед 
за И.М. Дзялошинским, пишет, что репутация представляет собой отражение сово-
купности характеристик субъекта деятельности, определяющей возможности со-
трудничества (взаимодействия) с этим субъектом [9. С. 17]. 

В целом, для многих исследователей, ключевым в понимании имиджа являет-
ся слово «образ», в репутации — «мнение», «оценка». Имидж имеет более эмо-
циональный характер, репутация — рациональный, имидж в большей степени 
отражает упрощенное восприятие характеристик субъекта, подчас внешнее, по-
верхностное, репутация — сложное, многоаспектное понятие, включающее разно-
образный комплекс характеристик субъекта. В силу того, что репутация имеет 
более рациональный характер, то и процесс ее формирования (а также негативации 
и утраты) является более длительным. 

Как считает И.С. Важенина, репутация формируется достаточно медленно, 
но «работает» долго [3. С. 5]. А.Ю. Трубецкой, анализируя современное понимание 
имиджа и репутации, отмечает, что ряд отечественных авторов рассматривают ре-
путационный менеджмент как создание долговременного потенциала репутации 
компании или личности. Хорошая репутация человека связана с проявлением им 
социальной ответственности [15. С. 16]. Для такого субъекта, как власть, проявле-
ние социальной ответственности особенно важно, так как напрямую связано с реа-
лизацией предназначения власти в обществе. 

И.Г. Харламов отмечает, что репутация — это не мнение суммы индивидов, 
а именно консолидированная позиция, возникающая в результате не только полу-
чения информации, но и ее обсуждения в ходе групповых дискуссий, практическо-
го знакомства с деятельностью организации (личности). Как следствие, создание 
репутации — достаточно длительный процесс [20. С. 4]. 

Многие исследователи указывают, что имидж не всегда отражает реальные 
качества субъекта, зачастую идеализирует их и может, таким образом, носить ма-

да
(75,2%)

нет
(23,9%)

Имидж власти — это больше ее эмоциональный портрет,
а репутация — рациональный, оценочный?
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нипулятивный характер. Например, И.Э. Белоусова подчеркивает, что политиче-
ский имидж обладает манипулятивными свойствами, с помощью ассоциаций на-
деляя объект дополнительными ценностями. Они не обязательно основаны на ре-
альных свойствах самого объекта, но обладают социальной значимостью для 
воспринимающих такой образ [2. С. 11]. 

Е. Петрова выделяет три основные точки зрения на природу сущности поли-
тического имиджа: имидж не связан с реальными характеристиками субъекта, 
которому он принадлежит; имидж является определенным отражением сущности 
личности; существует двойная зависимость имиджа как от реальности, так и от це-
ленаправленного формирования. Автор отмечает, что имидж, по сравнению с его 
носителем, отличается определенной мерой абстрактности, схематичности и упро-
щенности в силу того, что стереотипы и ассоциации, с помощью которых объект 
восприятия наделяется распространенными, но нередко не отвечающими реаль-
ности качествами, играют важную роль в его формировании. Имидж задает опре-
деленные направления для «домысливания» в соответствии с имеющимся соци-
альным опытом субъекта и представляет собой в известном смысле «полуправ-
ду» [13]. 

По мнению Ю.В. Кудашовой, имидж в определенной степени идеализирует 
объект. В соответствии с ожиданиями тех, на кого нацелена имиджевая информа-
ция, он либо преувеличивает его выгодные черты, либо наделяет объект дополни-
тельными социальными качествами. Имидж может модифицироваться с измене-
нием решаемых политических задач, поскольку конструируется для достижения 
определенных целей [10]. 

Степень соответствия имиджа и репутации власти ее реальному содержанию 
также была уточнена на основе мнения населения (рис. 2). 

 
Рис. 2. Распределение ответов на вопрос о соотношении 
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ных институтов. Для успешного осуществления проводимой политики в соответ-
ствии с ожиданиями граждан он целенаправленно и активно формируется в их 
сознании [11. С. 59]. 

В понимании И.Г. Касаткина имидж (федерального органа исполнительной 
власти) — целенаправленно создаваемый образ, ориентированный на его позитив-
ное отражение и обеспечение устойчивого присутствия в информационно-комму-
никативном пространстве управления [8. С. 13]. Имидж представляет собой специ-
ально моделируемое целенаправленное «отражение отражения», то есть отражение 
образа, уже созданного профессионалами на основе некоторой реальности [12. 
С. 287]. А.Н. Чумиков считает, что имидж — это заявленная (идеальная позиция), 
намеренно созданная, продвигаемая в целевые группы, а репутация — воспри-
нятая аудиторией позиция или «сухой остаток» имиджа [21. С. 48]. 

Репутация, вне зависимости от целенаправленности усилий по ее созданию, 
основана на объективном восприятии реального состояния субъекта, в силу того, 
что источником ее формирования является достоверная информация, личный опыт 
взаимодействия или опосредованные контакты [4. С. 25]. По мнению М.С. Доро-
ховой, имидж возникает даже в том случае, если человек никогда в жизни не кон-
тактировал с объектом, а только с информацией о нем, порой недостоверной. На ее 
основании и создается данный образ. Репутация же выступает результатом взаи-
модействия, в ходе которого возникает доверие именно к этой личности или орга-
низации. Таким образом, репутация — это имидж, «пропущенный» через себя ин-
дивидом или общностью, то есть проанализированный им согласно своей внутрен-
ней системе ценностей и прошлому опыту взаимодействия с актором [5. С. 13—14]. 

И.Г. Харламов отмечает, что имидж представляется как целенаправленно фор-
мируемый образ, который внедряется в сознание соответствующих групп общест-
венности с помощью сознательно организованных коммуникаций. Репутация — 
это консолидированная позиция, возникающая не только в результате полученной 
информации, но и ее обсуждения в ходе групповых дискуссий, практического 
знакомства с деятельностью организации (личности) [20. С. 4]. 

В контексте психологической науки В.В. Фокин выделяет опыт взаимодейст-
вия социальных субъектов в качестве обязательного основания формирования ре-
путации. Он пишет, что доверие возникает благодаря тому, что существует изна-
чально форма поведения, вызывающая доверие. Поведение субъекта определяет 
степень доверия к нему со стороны объекта. Первично поведение, вызывающее до-
верие. Репутацию фактически можно считать разновидностью доверия или ее част-
ным случаем [18. С. 22]. 

Н.В. Устинова определяет имидж как образ, формирующийся в соответствии 
с фантазиями имиджмейкеров, модой, конъюнктурой. Репутация — это внутрен-
ний образ, он может не соответствовать требованиям общественности, ее носитель 
воспринимается таким, каким он является на самом деле. Отмечается, что имидж 
создается при опосредованном контакте через средства массовой коммуникации. 
Репутация — результат межличностного взаимодействия, за «репутационным об-
разом» стоят дела, поступки, качества характера человека [17. С. 9—10]. 

Также исследователи обращают внимание на ключевую роль средств массо-
вой коммуникации в процессе формирования имиджа. В основе репутации лежит 
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опыт взаимодействия, она формируется в процессе практической деятельности, 
отражаемой СМИ [4. С. 26]. А.Ю. Еременко отмечает, что имидж основан на эмо-
циональном базисе, представляет из себя одновекторную заданную внешнюю ком-
муникацию и создается инструментами массовой коммуникации с целью манипу-
ляторного управления массовым сознанием целевой аудитории. Репутация обла-
дает рассудочной природой, оценочным знанием, приобретенным путем много-
сторонней коммуникации [6. С. 76—78]. С.В. Батайкина рассматривает имидж 
государственной службы как продукт конструкционистской деятельности СМИ 
и экспертного сообщества [1. С. 8]. 

Результаты опросов по изучению репутации власти Смоленской области по-
зволили выявить приоритетные источники формирования имиджа и репутации 
власти. 55,2% опрошенных согласились, что образ власти, который создают СМИ 
у населения, можно обозначить как «имидж власти». И только 10,3% респондентов 
отметили, что мнение о репутации власти можно составить исключительно на ос-
новании информации СМИ о ней. И хотя в качестве источника для формирования 
репутации власти информация СМИ и Интернета имеет большое значение, репу-
тация формируется преимущественно на основе прямого или косвенного опыта 
взаимодействия населения и органов власти, должностных лиц. При определении 
источников формирования репутации региональной власти, имеющих решающее 
значение, опыт взаимодействия с властью указало около 40% опрошенных, инфор-
мацию СМИ и официальных интернет-ресурсов — 25,6%. Также для уточнения 
понимания репутации власти населением смолянам был задан открытый вопрос 
(рис. 3). 

 
Рис. 3. Распределение ответов на вопрос о сущности репутации власти 

На основе теоретического анализа понятий имиджа и репутации (с опорой 
на результаты исследования И.С. Важениной [4. С. 25—26]), в том числе в поли-
тическом контексте и проведенного социологического исследования, определим 
ряд сущностных отличий данных понятий применительно к власти (рис. 4). 
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Рис. 4. Сущностные характеристики понятия «репутация власти» 
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Сущность и содержание репутации власти уточнены нами с точки зрения 
главного субъекта ее оценки — самих граждан на региональном уровне (на при-
мере государственной и муниципальной власти Смоленской области). Социологи-
ческие исследования выявили следующие приоритетные содержательные репута-
ционные характеристики власти, наиболее значимые для большинства смолян: 
результативность, доверие и создание условий для достойной жизни. Для выбора 
было предоставлено 60 характеристик репутации, объединенных в два блока: ин-
ституциональный (профессиональные характеристики репутации — внутренние 
качественные характеристики самой власти, отражающие ее обобщенное целост-
ное восприятие населением) и деятельностный (качественные характеристики вла-
сти, отражающие результативность ее деятельности по различным направлениям). 

Итак, представляется возможным предложить следующие определения имид-
жа и репутации (региональной) власти. 

Имидж власти — это символический образ власти, преимущественно эмо-
ционально окрашенный набор субъективных ощущений и представлений населе-
ния о власти, не всегда отражающих ее реальную деятельность, и для формирова-
ния которых может быть достаточно средств массовой коммуникации. 

Репутация (региональной) власти — это совокупность устойчивых, объек-
тивно сложившихся ценностных убеждений и рационально осознанных, оценоч-
ных мнений населения о власти, формируемых в значительной степени на осно-
ве опыта прямого и косвенного взаимодействия, вызывающих чувство доверия 
и отражающих степень результативности деятельности власти по удовлетво-
рению интересов и потребностей граждан в создании условий для достойной 
жизни. 

В то же время отметим, что репутация создается на основе имиджа, и струк-
турно как бы включает в себя две составляющих: так называемую «имиджевую» 
(имидж власти) и «сущностную» (собственно репутационную). 

Также в завершение хотелось бы заострить внимание на том, что в данной 
трактовке (особенно с учетом приоритетных характеристик, выделенных населе-
нием) репутацию власти можно рассматривать как своего рода результирующий 
показатель ее социальной эффективности. В конечном итоге, на наш взгляд, имен-
но репутация власти позволяет определить вклад системы государственного и му-
ниципального управления в качественное развитие общества, показывает степень 
достижения «общего блага», поскольку учитывает как субъективные (восприятие 
власти населением), так и объективные показатели эффективности власти. 

ПРИМЕЧАНИЯ 

 (1) Анкетный опрос, ноябрь 2011 г. — январь 2012 г., 305 респондентов — жителей г. Смо-
ленска и Смоленской области («Оценка репутации региональной власти», проект РГНФ 
№ 11-12-67007 а/Ц); анкетный опрос, январь 2014 г., 305 респондентов — жителей г. Смо-
ленска и Смоленской области («Технология формирования позитивной репутации ре-
гиональной власти», проект РГНФ № 14-03-00549 а). 

 (2) Здесь и далее приведены результаты двух анкетных опросов по изучению репутации 
региональной власти, упомянутых выше. 
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The new stage of the Russian statehood development in the direction of the stable democracy dictates 
the need for transition from the virtual political space to the real. The key element of this transition seems 
to be the formation not only of the positive image but also the reputation of the Russian power. There is 
a variety of approaches to the study of the image and reputation features of various political subjects in the 
scientific literature due to the multifaceted and complex character of these phenomena — an object of 
different sciences. However, the scientific research dictates the need for a precise and accurate interpretation 
of the notions of reputation and power with reference to the social reality. The author proposes a way to 
reveal key differences between the concepts ‘image’ and ‘reputation’ based on the analysis of a number 
of research approaches and the results of the sociological research of the regional power reputation in 
the Smolensk region. The articles systematizes the basic approaches to studying the image and reputation 
(in particular, of the power), specifies the empirical indicators of these concepts, indicates the author’s in-
terpretation of these concepts and their regional dimension (‘reputation of the regional power’) through 
the eyes of the main subject of its assessment — the population of the Smolensk region. 

Key words: power; information; image; image of the power; reputation; reputation of the region-
al power; reputation management. 
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