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МЕДИАОБРАЗ  И  СОЦИООБРАЗ:  ПРОЦЕССЫ 
ВЗАИМОУПРАВЛЕНИЯ  В  ИНФОРМАЦИОННОМ 
ОБЩЕСТВЕ

В статье представлен анализ процессов взаимного управления СМИ и со-
циума, которые возникают на современном этапе развития российского обще-
ства и системы масс-медиа. Рассматривая функции медиаобраза и принци-
пы, по которым он управляет социумом,  автор вводит понятие социообраза 
как явления, с помощью которого социум может влиять на СМИ.
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Одной из отличительных черт современ-
ного общества является информацион-

ный характер его существования. Средства 
массовой информации формируют единое 
информационное пространство для всех 
членов общества и различных его групп. 
Создаваемые СМИ информационные связи 
обеспечивают коммуникацию в дифферен-
цированном и интегрированном социаль-
ном процессе. Масс-медиа - общественный 
институт, который, с одной стороны, арти-
кулирует коллективные интересы и пред-
ставления о нормативном, с другой – про-
изводит и транслирует новые значения и 
ценности. Одним из важных требований к 
массовым коммуникациям является обеспе-
чение целостного характера СМИ. Оно мо-
жет быть выполнено, если массовые комму-
никации посредством масс-медиа отвечают 
следующим базовым требованиям: удо-
влетворяют информационные потребности 
субъекта и различных социальных групп, а 
также способствуют взаимодействию меж-
ду ними; объективно и полно отображают 
окружающую действительность; получают 
и производят информацию в соответствии 
с динамикой общественного развития. В 
современных условиях целостность СМИ 
неочевидна, но в случае если описанные 
выше критерии соблюдены, обеспечивает-
ся информационное взаимодействие всех 
участников социальной деятельности, фор-

мируются и закрепляются информацион-
ные механизмы и процессы. 

В процессе формирования «повестки 
дня» СМИ акцентуализируют «болевые 
точки» социума и устанавливает повестку 
дня. Благодаря способности производить 
и массово распространять информацию, 
масс-медиа обладают одним из существен-
ных ресурсов – социальной, идеологиче-
ской властью, возможностью называть, 
описывать, классифицировать социальные 
процессы и явления, а также формировать 
представление о степени их значимости для 
общественной жизни.

Выстраивая вертикаль влияния СМИ 
на читателей, Л.Л. Реснянская [5] выделяет 
несколько уровней:

- общий уровень влияния, на котором 
существует необходимость общественной, 
групповой, индивидуальной коммуника-
ции, «в обмене информацией «по вертика-
ли» (между народом и властью) и «по гори-
зонтали» (между группами, слоями)» [5. C. 
162].

- уровень влияния, на котором форми-
руются «вызовы времени» – потребности, 
отражающие «состояние общества на опре-
деленном этапе его развития, в определен-
ной конкретно-исторической ситуации» [5. 
C. 163].

- частный уровень влияния, который 
характеризуется избирательным характе-
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ром информационных потребностей ауди-
тории.

Медиаобраз – сильнейший инструмент 
влияния на общественное мнение, который 
определяется как «структурный визуально-
эмоциональный компонент виртуальной 
реальности, представляющий собой медий-
ную модель объективного бытия, запечат-
ленную в информационных носителях и 
общественном сознании» [5]. Зачастую соз-
даваемые массовой коммуникацией образы, 
«истории», сегодня гораздо важнее, чем их 
реальное содержание: на первом месте для 
потребителя – информационный продукт: 
о событии, товаре, услуге. Медиаобраз – по-
нятие, мало исследованное в российской гу-
манитарной науке, терминологически и ме-
тодологически недостаточно осмысленное, 
поэтому мы видим необходимость иссле-
довать его более подробно. Современными 
учеными медиаобраз рассматривается как 
«особый образ реальности, предъявляемый 
массовой аудитории медиаиндустрией» [1. 
C. 122]. Медиаобраз может быть рассмотрен 
как единица выразительных средств СМИ, 
которая представляет собой художествен-
ную конструкцию, направленную на моде-
лирование не столько фактической, сколь-
ко эмоциональной составляющей медиа-
события. Но в контексте нашего исследо-
вания мы склонны трактовать медиаобраз 
более широко, а именно - как фрагмен-
тарную модель реальности, создаваемую в 
текстах профессиональных журналистов, 
отражающих их мировоззрение, ценност-
ные ориентации, политические предпо-
чтения, а также психологические качества. 
В более широком смысле медиаобраз – это 
реальность, сконструированная в СМИ в 
качестве определенной модели, выступаю-
щая посредником между объектом и субъ-
ектом информационного канала. Медиао-
браз как неотъемлемый составной элемент 
СМИ характеризуется рядом важных черт, 
таких, как ориентация на воспроизводи-
мость, массовость, (стерео)типизирование, 
линейность, заданность. Он аккумулирует 
черты коллективного бессознательного и в 
этом аспекте сильно связан с доминирую-
щими идеалами предшествовавших эпох, 
но одновременно отмечен созданием новых 
парадигм, формирующихся в условиях гло-
бализации. 

Медиаобраз, являясь элементом, кон-
струирующим «альтернативную реаль-
ность», управляет массовым сознанием, но 
в то же время он сильно подвержен влия-
нию социального сознания. Рассмотрим 

подробнее механизмы взаимоуправления, 
существующие между СМИ и обществом 
посредством конструирования образов как 
репрезентаций особой реальности. 

Очевидно, что понятия медиабраза, 
представляющего исключительно линей-
ную связь «от СМИ – к обществу» недо-
статочно для того, чтобы охарактеризовать 
всю полноту управленческих процессов, 
существующих между СМИ и социумом. 
Соответственно, мы приходим к необходи-
мости сформулировать дополнительный 
термин. На наш взгляд, понятием, кото-
рое описывало бы недостающее звено в 
процессах взаимоуправления, может стать 
термин «социообраз», морфологически 
близкий и терминологически родственный 
медиаобразу. Социообраз в контексте дан-
ной темы представляет собой совокупность 
эмоциональных, рациональных, архетип-
ных и приобретенных в процессе социаль-
ной деятельности представлений широких 
слоев населения, почерпнутых из собствен-
ных и коллективных витальных практик. 
Сформулированный в виде утвердившихся 
в массовом сознании норм и правил, черт, 
характерных для определенного объекта, 
жизненного события или ситуации, социо-
образ отличается такими признаками, как: 
авторитарность (неоспоримость социоо-
браза внутри социальной группы), статич-
ность (социообраз слабо подвержен измене-
ниям изнутри и опирается на коллективное 
сознание и коллективное бессознательное и 
доминирующие традиции), стереотипность 
(постоянное воспроизводство социообраза 
ведет к его закреплению), повторяемость,  
спонтанность (социообраз может создавать-
ся стихийно под влиянием событий извне). 
В социальной ситуации господства патри-
архальной модели гендерных взаимоотно-
шений социообраз будет также отличаться 
акцентом на доминирование мужского на-
чала. 

Важным элементом влияния на ценно-
сти как журналистов, так и социума, явля-
ются стереотипы, совокупность упрощен-
ных обобщенных представлений, которые 
позволяют оценивать и относить людей к 
разным группам. Стереотипы являются со-
держательным ядром как медиаобраза, так 
и социообраза. Обязательная особенность 
стереотипа, которая отличает его как про-
дукт массового сознания  - его эмоциональ-
ная окрашенность. Стереотипу присущ 
феномен поляризации качеств человека и 
жесткая фиксированность такой полярной 
дихотомии. Стереотипизация заключается в 
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том, что «опознание (отнесение к известной 
схеме) в таких процессах […] заменяет по-
нимание» [2]. Стереотипирование строится 
на принципе бинарной оппозиции, то есть 
отрицает за объектом черты, которые уже 
приписаны его антагонисту. Масс-медиа 
часто выступают ретранслятором стереоти-
пов, в том числе, через медиаобразы.

Говоря о стереотипах, которые суще-
ствуют сегодня в России, нельзя не сказать 
о том, что они сложились не полностью: 
«предположение о том, что образы «про-
зрачны», игнорирует социальный контекст 
производства образов, роль зрителя в по-
рождении значения и специфику исполь-
зуемого медиума» [2]. Таким образом, со-
циообразы, то есть стереотипы, заданные 
социумом как многократное повторение 
определенной модели действия, ретран-
слируются через СМИ и усиливаются, если 
СМИ принимает позицию социума; но 
СМИ также могут формировать стереоти-
пы, что относится в большей мере к новым 
событиям, объяснить и закрепить в обыден-
ной практике социум еще не готов.

Медиаобраз выполняет функцию 
управления социумом через связь «От СМИ 
– к обществу». Она заключается в производ-
стве смыслов, образов, идеологизированных 
конструктов,  которые ретранслируются 
аудитории в виде продукта журналистско-
го труда. Рассматривая медиапродукт и, 
в частности, медиаобраз как результат ра-
боты журналистов, мы должны учитывать, 
что их задачи определяются несколькими 
базовыми предпосылками: политикой изда-
ния, его бизнес-моделью, а также личными 
ценностями авторов медиапродукта. СМИ 
представляет собой бизнес-структуру, по-
этому принципы создания медиапродукта 
в конкретном издании в обязательном по-
рядке включают тиражируемость и окупае-
мость. Политика издания как совокупность 
ценностных, идеологических, этических 
принципов и установок, методов журна-
листкой работы и творческих подходов на-
прямую определяет общую систему ценно-
стей издания. Бизнес-модель СМИ, в кото-
рую входят рекламная модель и принципы 
спонсирования издания, определяют по-
литику издания. Ориентируясь на целевую 
аудиторию, бизнес-модель отталкивается 
от ее  запросов, но в то же время она должна 
быть гибкой и реагировать на изменения 
запросов, поэтому связь между ними двуна-
правленная. Личные ценности журналиста 
могут частично расходиться с политикой 
издания в вопросах, связанных с конструи-

рованием нормативных моделей и образов, 
особенно если в издании не существует 
четко определенных норм и директив. У 
каждого автора текста – своя система цен-
ностей, свой метод исследования объекта и 
создания образов, свои цели, а, возможно, и 
явные и скрытые рекламные или идеологи-
ческие задачи. Самые широкие системные 
единицы, которые оказывают глобальное 
влияние на совокупность всех элементов – 
политическая ситуация, традиции и куль-
тура общества, социально-экономическая 
ситуация.

Журналист создает медиаобраз на 
основе собственных представлений о зна-
чимости медиасобытия и придает ему 
эмоциональную окраску. Он осуществляет 
управление различными компонентами 
общественного сознания в соответствии с 
особенными, уникальными или характер-
ными чертами  каждой социальной груп-
пы. В процессе управления массовым со-
знанием журналист преследует ряд целей, 
которые включают в себя как сознательные, 
так и неосознаваемые установки. Созна-
тельные цели часто сопутствуют высокой 
квалификации и большому опыту журна-
листа и выражаются в его понимании ме-
ханизмов влияния на массовое сознание. К 
ним можно отнести стремление управлять 
сознанием аудитории посредством различ-
ных медиаисторий и их интерпретаций 
под влиянием личных или идеологических 
установок. В таком случае журналист со-
знательно строит медиасообщение таким 
образом, чтобы произвести определенный 
эффект на аудиторию и получить личную 
выгоду от общественной реакции. Созна-
тельная цель управления аудиторией фор-
мируется также под влиянием гражданской 
позиции журналиста и выражается в его 
стремлении привлечь внимание реципиен-
тов к определенному событию, что приво-
дит к необходимости осветить его в опреде-
ленном свете. 

Социообраз реализует функцию управ-
ления СМИ через канал коммуникации «От 
общества – к СМИ». По мнению экспертов 
[3], в России только идет процесс становле-
ния социального государства. Общество как 
аудитория СМИ представлена широкой и 
разнородной массой людей, каждый из ко-
торых имеет свои информационные, куль-
турные, идеологические потребности. В 
разрезе исследований масс-медиа нам пред-
ставляется необходимым дифференциро-
вать аудиторию не по социальным типам, а 
именно по признакам приятия/неприятия 
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определенных типов информационно-
идеологических продуктов. Аудитория 
СМИ влияет на медиаобраз не только через 
бизнес-модель как совокупность измере-
ний ее состава и прочих качеств, но и на-
прямую через «обратную связь» с редакци-
ей. Чтобы удовлетворить свою потребность 
в информации, различные слои общества 
(пример: «гражданское общество», кон-
серваторы, оппозиционеры, аполитичные 
граждане, нацеленные на рекреацию и ин-
фотейнтмент) формируют так называемый 
«социальный заказ» для СМИ, который те 
реализуют в виде выбора подходящих ме-
диасобытий и создания определенного ме-
диапродукта. Разумеется, этот социальный 
заказ на определенного рода информацию 
содержит укоренившиеся в массовом со-
знании представления о нормативном, со-
циально поощряемом поведении, другими 
словами – стереотипные конструкции, ко-
торые журналисты воспринимают априори 
как члены социума вне своей профессио-
нальной деятельности. Особый вклад в этот 
процесс вносят «лидеры мнений» публич-
ного дискурса – известные широкой публи-
ке общественные и политические деятели, 
представители бизнеса, культуры и проч., 
оказывают влияние на медийный образ в 
своей категории, являясь непосредственны-
ми представителями образной категории 
или выражая свои мнения о ней.

Отличительная черта процессов взаи-
моуправления, которые происходят между 
обществом и СМИ, заключается в принци-
пиальном различии средств. СМИ осущест-
вляет управление социумом посредством 
коммуникации, в ходе которой происходит 
создание, распространение и усвоение ин-
формации посредством специфических 
информационных каналов. В  то же время, 
социум управляет контентом СМИ посред-
ством более глубокого влияния, которое 
задействует ценностные установки самих 
журналистов. Являясь, по сути, прямым 
заказчиком контента как типологическая 
характеристика СМИ – читательская ау-
дитория, социум таким образом стремится 
получить комфортный, удобный для вос-
приятия, соответствующий ценностной 
парадигме продукт. Таким образом, фор-
мируется положительная обратная связь: 
общество формирует стереотипы, которые 
попадают в СМИ и возвращаются к ауди-
тории в виде желанного образа. Функция 
СМИ приобретает особое значение: для 
того, чтобы выступать в роли агента изме-
нений, масс-медиа необходимо отказаться 

от стереотипирования и выстроить соб-
ственную систему ориентиров, используя 
медиаобраз как важнейший сознательно 
проектируемый инструмент трансляции 
обществу новых ценностей. 

Другая важная особенность вытекает 
из определения медиакоммуникации как 
процесса обмена информацией, который 
происходит посредством распространения 
медиасообщений с помощью специфиче-
ских каналов. Любое текстовое медиасооб-
щение проходит процесс кодировки, ко-
торый включает в себя несколько этапов: 
базовый – языковая система и совокупность 
лингвистических знаков, некодированный 
– буквальное значение, и кодированное – 
идеологическая, символическая надстрой-
ка, которая напрямую воздействует на цен-
ностные парадигмы читателя. В процессе 
кодировки сообщения и последующей рас-
паковки значения особую роль приобрета-
ет архетип как базовый элемент коллектив-
ного бессознательного. Архетип устойчив, 
амбивалентен, но главное – он обладает до-
осознанностью (независимостью от опыта) 
и инициативностью (способностью порож-
дать моментальную реакцию реципиента 
на малейшие проявления). Архетип явля-
ется фундаментальным звеном сознания 
широчайшего круга индивидов и задей-
ствует архаичные знания вне зависимости 
от желания человека. Кодировка сообще-
ния предполагает, что конечный реципи-
ент должен уметь строить ассоциативные 
связи, понимать культурные и социальные 
коды. Без этого знания распаковка смыслов 
медиасообщения не состоится, и коммуни-
кация будет считаться не вполне успеш-
ной. Необходимость расшифровки кодов 
сообщения требует определенных навыков 
как от журналиста, так и от получателя, что 
в условиях становления и трансформации 
системы СМИ современной России часто не 
представляется возможным. Именно поэто-
му в процессах взаимоуправления возника-
ют сбои, которые вызваны разрывом ком-
муникации в процессе распаковки смыслов 
сообщения.

Очевидно, что процессы взаимоуправ-
ления масс-медиа и общества, существую-
щие в современном российском информа-
ционном обществе, пройдут длительный 
эволюционный путь,  прежде чем будут 
функционировать в комфортном для каж-
дой из сторон режиме. Череда либеральных 
реформ, проведенных в России, не дала 
ожидаемого результата, но при этом уси-
лила деструкцию российского общества. 
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Причины можно найти в конфликтности 
современной российской социальности, в 
специфических тенденциях модернизации 
и развития общества [2]. 

В текущей ситуации процессы управ-
ления носят, скорее, стихийный, спонтан-
ный, раскоординированный характер в 
силу молодости современной российской 
медиасистемы и незрелости общественного 
самосознания. Незыблемыми критериями, 
на которых сегодня основаны нормативные 
представления социума, являются архетип-
ные установки, преемственность традиций, 
патриархальная модель гендерной социа-
лизации. Современная экономическая и по-
литическая ситуация в России отличается 
неустойчивым характером эволюции, име-
ет тенденции к уходу в регрессивное раз-
витие на ближайшее время. Слабая пред-
ставленность идей гражданского общества 
и эгалитарных представлений ведет к тому, 
что социальный заказ, который направля-
ется от аудитории к СМИ, отличается реак-
тивным, традиционалистским характером, 
а общество в целом не готово воспринимать 
перемены. Рынок печатной прессы в по-
следнее пятилетие находится в состоянии 
кризиса, спровоцированного как экономи-
ческой ситуацией на российском рынке в 
целом, так и необходимостью пересмотра 
бизнес-модели с учетом динамичного раз-
вития каналов коммуникации, форматов 
“новых медиа” и новых предпочтений ау-
дитории. Для поступательного развития 
процессов взаимного управления необхо-
димо вмешательство элементов извне, при-
мером чего может служить создание новых 

типологических моделей масс-медиа,  появ-
ление ярких «лидеров мнений». В условиях 
конвергенции каналов распространения 
медиасообщений многократно возрастает 
роль каналов обратной связи с читателем, 
при этом предполагается, что она будет 
носить мгновенный и массовый характер, 
к примеру, в виде комментариев на сайтах 
изданий. Важную роль в процессе управле-
ния в сфере медиакоммуникаций приоб-
ретает «выявление механизма искажения 
медийного образа» [10] и сглаживание кон-
фликтов интерпретаций. Так как медиао-
бразы крайне чувствительны к изменениям 
общественных настроений, и в этом кон-
тексте работа журналиста приобретает осо-
бую значимость: ему необходимо не только 
чутко реагировать на происходящие изме-
нения, но и самому становиться таким аген-
том изменений.

На данном этапе мы исследовали про-
цессы взаимного управления, которые 
возникают между СМИ и обществом, с по-
мощью двух дополняющих друг друга по-
нятий - медиаобраза и социообраза, Ис-
следования диалектики взаимоотношений 
масс-медиа и социума позволили нам опре-
делить понятие - антагонист – социообраз, 
который открывает новые задачи и может 
служить предметом более глубокого изуче-
ния. Мы уверены, что понятия медиаобраза 
и социообраза и совокупность процессов, в 
частности, управленческих, которые они 
отражают, заслуживают дальнейшего изу-
чения и является актуальной темой для бу-
дущих исследований.
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