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Введение. Цифровой мир меняет привычную нам реальность: объекты социального 
получают в сети свое воплощение. В новых условиях репутация становится все менее 
зависимой от субъекта метрической оценкой, как следствие, репутация влияет и на 
взаимодействие, и на возникающие в процессе взаимодействия нормы. В то же время 
виртуальный имидж индивида становится не менее значим, чем его реальный образ. 
В контексте активного интереса исследователей к имиджу и репутации обращает на 
себя внимание практически синонимичное употребление этих понятий. В связи с 
этим встает проблема разграничения значении ̆ исследуемых абстракций.  
Методология и источники. Применяется методология социологического, соци-
ально-психологического, лингвистического и междисциплинарного подходов. В каче-
стве источников используется специальная литература, научные исследования и ин-
тернет-источники (НКРЯ), позволяющие изучать специфику понятий имиджа и репу-
тации в цифровом обществе с точки зрения социологии управления. 
Результаты и обсуждение. Анализ понятия «имидж» показывает, что это неразрывно 
связанное с визуальным восприятием, целенаправленно создаваемое довольно устой-
чивое явление, базирующееся на стереотипах массового сознания и адресованное опре-
деленной аудитории; искусственно созданное высказывание символического характера. 
В отличие от имиджа репутация не может быть целенаправленно создана, так как рожда-
ется в процессе обмена мнениями как результат публичного дискурса и является оцен-
кой – сравнением ожиданий и результатов конкретного взаимодействия.  
Заключение. Изучение понятий имиджа и репутации с социологической точки зрения 
позволило найти точки соприкосновения результатов исследований специалистов раз-
ных наук и выявить социологическую специфику каждого из понятий. Имидж – по сути 
своей симулякр, порождаемый субъектом, он призван сделать объект имиджа предметом 
желаний и интереса со стороны публики. Репутация – это вербализованная оценка (мне-
ние), возникающая в результате социального взаимодействия в прагматическом контек-
сте. Репутация в цифровом обществе выступает инструментом модуляции контроля. 
Имидж может быть «точкой входа», способом привлечь внимание незнакомой с агентом 
имиджа аудиторией. Актуализируясь в культурно-прагматическом контексте взаимодей-
ствия, имидж и репутация могут синергетически работать на благо своего агента. Кон-
фликт между знаками, которые несет имидж, ожиданиями, которые он конструирует, и 
опытом, результирующимся в репутации, негативно влияет на последнюю. 
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Introduction. The digital world is reshaping established realities by enabling social entities 
to manifest in the online world. Within this evolving framework, reputation increasingly 
detaches from the individual being assessed, influencing both the dynamics of social 
interactions and the norms that develop through these exchanges. Concurrently, an 
individual’s virtual identity has gained prominence, often rivaling the importance of their 
real-world image. As research interest in concepts of image and reputation grows, the 
tendency to use these terms interchangeably becomes notable. This convergence highlights 
the need to clarify and differentiate the meanings of these abstractions under examination. 
Methodology and sources. This study employs sociological, socio-psychological, linguistic, 
and interdisciplinary methodologies, drawing on specialized literature, scientific research, 
and online resources. These sources facilitate an examination of the concepts of image and 
reputation within the digital society, analyzed through the lens of management sociology. 
Results and discussion. The analysis of the concept of “image” reveals its intrinsic connection 
to visual perception and its role as a purposefully constructed and relatively stable 
phenomenon, based on stereotypes of mass consciousness. Image, as an artificially created 
symbolic construct, is directed at a specific audience, aiming to guide the perception of that 
audience in a predetermined manner. Its function is to distinctly define and differentiate an 
object, while simultaneously shaping audience expectations. In contrast, reputation is not 
entirely within the subject’s control and cannot be deliberately crafted. It emerges organically 
from the exchange of opinions and public discourse, serving primarily as an evaluation based 
on comparing expectations and the outcomes of interactions with individuals or organizations. 
Conclusion. A sociological examination of the concepts of image and reputation has uncovered 
intersections across multidisciplinary research and highlighted the distinct sociological 
dimensions of each. An image, in essence, functions as a simulacrum crafted by the subject to 
position its object as desirable and engaging for the public. In contrast, reputation emerges as a 
verbalized evaluation shaped through social interaction within a pragmatic context, acting in the 
digital society as a tool for modulating control. The image functions as an “entry point”, drawing 
attention from audiences unfamiliar with its subject. Within a culturally and pragmatically 
relevant context, image and reputation can synergize effectively to advance the agent's interests. 
However, conflicts between symbols that image conveys, the expectations it constructs, and the 
experiences informing reputation may undermine the latter. 
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Введение. Цифровой мир и большие данные меняют привычную нам реальность: объ-
екты социального получают в сети свое метрическое воплощение (через подсчет бесконеч-
ных рейтингов, лайков, подписчиков и репостов), их влияние на жизнь конкретных индивидов 
и институций растет. В условиях развитости слабых сетей онлайна растет и зависимость со-
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циального порядка от символических санкций, и поэтому репутация становится одним из 
важнейших институтов, поддерживающих цифровое информационное общество. Как пока-
зывают исследования, возможности влияния одних членов социальной сети на других ее чле-
нов существенно зависят от репутации первых [1]. Более того, в условиях цифрового мира 
репутация становится все менее зависимой от субъекта метрической оценкой. Ярким приме-
ром подобного превращения выступают системы электронной торговли: интернет-магазины 
Ozon, WB или международный аукцион eBay – все они используют механизмы репутации, 
рассматривая последнюю в виде свойства социальной сети, которое можно отнести к атрибу-
там одного из акторов взаимодействия. Другими примерами эксплуатации механизмов репу-
тации являются сайты и личные страницы экспертов, сайты обзоров продуктов (Otzovik.ru, 
Irecommend.ru и др.), дискуссионные тематические онлайн-площадки (Habr.ru VC.ru, 
Forum.littleone.ru и др.). В условиях начала интернет-торговли или бирж услуг у цифровой 
репутации было только одно ведущее значение, не зависящее от контекста – метрическое. Од-
нако современная репутация как свойство сети выражается не только в количественной (от-
ношение), но и в качественной (характеристики образа) форме – через отзывы и обсуждения, 
и, как следствие, репутация влияет как на само взаимодействие, так и на возникающие в про-
цессе взаимодействия нормы. Так, одной из новых норм становится перекрестная (иногда 
взаимная) оценка: пассажир ставит оценку водителю такси, водитель такси оценивает пасса-
жира; посетитель оставляет оценку и отзыв в картах на организацию, где он получил услугу, 
другие участники сети оценивают качество и «полезность» этого отзыва. Мы являемся посто-
янными источниками информации для вычисления чьей-либо репутации и далеко не всегда 
можем отследить, что происходит с нашей собственной. Исследователи отмечают, что в эпоху 
Web 3.0 целостный и узнаваемый виртуальный образ индивидуума стал не менее значим, чем 
реальный. Некоторые исследователи утверждают, что «цифровой имидж составляет основу 
социального капитала современного человека» [2, 3]. В социологии репутация признана 
неотъемлемой частью социального капитала, исследования Р. Патнэма, Дж. Коулмана и 
Ф. Фукуямы и других ученых проявляют взаимосвязь репутации и социального капитала, ее 
влияние на доверие и установление эффективных для достижения целей социальных орга-
низмов взаимоотношений [4–10]. Сложнее обстоит дело с имиджем: при всем многообразии 
исследований удалось найти только одну теоретическую статью, посвященную взаимосвязи 
имиджа и социального капитала [11], большинство исследований посвящены взаимовлиянию 
социального капитала и имиджа [12], во многих отечественных исследованиях репутация и 
имидж употребляются как взаимозаменяемые.  

По данным Гугл Сколар, с 2000 по 2024 г. вышло 5310 публикаций, содержащих в заголовке 
слова «репутация/репутации», и более 13 тыс. публикаций, у которых заголовок отдан имиджу. 
Большая часть публикаций, посвященных репутации, относится к юридическим наукам, следу-
ющие по популярности тематики, где рассматриваются понятия имиджа и репутации относятся 
к экономическим наукам, маркетингу и рекламе. В фокусе внимания исследователей – репутация 
и репутационный менеджмент коммерческих организаций, репутация вузов и репутация терри-
торий. В контексте такого активного интереса обращает на себя внимание практически синони-
мичное употребление учеными и носителями языка понятий «имидж» и «репутация». В связи с 
этим возникает проблема разграничения значений исследуемых абстракций. 
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Методология и источники. Применяется методология социологического, социально-
психологического, лингвистического и междисциплинарного подходов. В качестве источ-
ников используется специальная литература отечественных и зарубежных авторов: 
Г. Г. Почепцова, О. А. Феофанова, Л. В. Стрельниковой, М. Йенсена, Г. Ориги, Р. Патнэма, 
Ф. Фукуямы и других, научные исследования, публикации и интернет-источники (НКРЯ), 
позволяющие изучать специфику понятий «имидж» и «репутация» в цифровом обществе с 
точки зрения социологии управления. 

Результаты и обсуждение. «Большой энциклопедический словарь» определяет имидж 
как «целенаправленно формируемый образ (какого-либо лица, явления, предмета), призван-
ный оказать эмоционально-психологическое воздействие на кого-либо в целях популяриза-
ции, рекламы и т. п.» [13]. «Словарь основных социологических терминов» трактует имидж 
как «совокупность представлений, сложившихся в общественном мнении о том, как должен 
вести себя человек в соответствии со своим статусом, как должны соотноситься между со-
бой права и обязанности в данном статусе» [14]. «Энциклопедия социологии» подчеркивает, 
что имидж имеет двойную трактовку: «1. Внешний образ, создаваемый субъектом, с целью 
вызвать определенное впечатление, мнение, отношение у других. 2. Совокупность свойств, 
приписываемых рекламой, пропагандой, модой, предрассудками, традицией и т. д. объекту 
с целью вызвать определенные реакции по отношению к нему», а синонимами имиджа вы-
ступают «образ, репутация, фигура» [15]. Имидж может быть индивидуальным (присущим 
конкретному человеку), корпоративным (обладателями имиджа могут выступать как орга-
низация, так и неинституционализированная группа или политическое движение, партия), 
кроме того, имиджем могут обладать неодушевленные объекты (территория, страна, товар 
или идея), такой имидж называют предметным.  

Понятие имиджа пришло к нам из англо-американской культуры и потому логично про-
следить его трансформацию по мере усвоения понятия культурой российской. В «Словаре со-
временного английского языка» П. Лонгмана понятие «имидж» соотносят с понятием «обще-
ственное мнение» (public opinion) и «образ», «представление» (idea in mind). В первом случае 
имидж трактуют как «мнение, сложившееся у людей о лице, организации, продукте и т. д. или 
тот способ, которым человека, организацию и др. воспринимает общественность» (The opinion 
people have of a person, organization, product etc., or the way a person, organization etc. seems to be 
to the public) [16, p. 875]. В таком понимании имидж тесно связан с понятием репутации 
(reputation). В другой трактовке имидж – это «картинка, которая возникает в сознании, осо-
бенно в том смысле, как кто-то или что-то выглядят» (A picture that you have in your mind, 
especially about what someone or something is like or the way they look) [16, p. 875]. «Краткий 
Оксфордский тезаурус» (Concise Oxford Thesaurus) предлагает к категории «имидж» следую-
щий синонимический ряд: «концепция, впечатление, представление, восприятие, понятие, 
ментальная картинка, видение» и др. (conception, impression, idea, perception, notion, mental 
picture, vision) [17, p. 414]. Таким образом в англоязычной культуре имидж – это некое впечат-
ление, тесно связанное с особенностями визуального восприятия обладателя имиджа. Это ви-
зуальное впечатление, которое возникает у реципиента, часто носит оценочный характер.   

Согласно работе О. Северской и Л. Сааякяна, слово «имидж» в созвучном современ-
ному англоязычному пониманию появляется в русском употреблении в конце 1980-х гг., и 
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на тот момент его коннотации носят скорее отрицательный характер: это «представление о 
самовольном, своенравном, действующем исключительно по своей прихоти человеке с ре-
путацией самодура, которое становится основой имиджа». Но уже в начале 90-х гг. появля-
ется устойчивая ассоциация имиджа с положительной или отрицательной самопрезента-
цией, которая совпадает со значением этого понятия в исходном языке [18]. Согласно пор-
талу «Карта слов», в русском языке синонимами слова имидж являются такие понятия, как 
отображение, изображение, образ, вид, фигура, бренд, обличие, стаффаж, описывание, за-
печатление. Интересно, что в официальных словарях синонимов понятия «имидж» нет. 

Современные исследователи сходятся на том, что одной из главных специфических 
черт имиджа является целенаправленность действий по его созданию. Так, Л. В. Матвеева 
с соавторами под имиджем подразумевают «целенаправленно создаваемый особого рода об-
раз-представление, которое с помощью ассоциаций наделяет объект (явление, личность, то-
вар и т. д.) дополнительными ценностями (социальными, политическими, социально-пси-
хологическими, эстетическими) и, благодаря этому, способствует более эмоциональному 
восприятию объекта» [19, c. 10–12]. Е. Богданов и В. Зазыкин декларируют: «…имидж – это 
не что иное, как специально сконструированный психический образ, создаваемый со вполне 
определенными целями…» [20, с. 36]. В издании по имиджелогии имидж определяется как 
«индивидуальный облик или ореол, создаваемый средствами массовой информации, соци-
альной группой или собственными усилиями личности в целях привлечения к себе внима-
ния» [21]. Именно в целенаправленности, продуманности создания заключается отличие 
имиджа от образа, который возникает непосредственно как специфическая форма эстетиче-
ского освоения действительности и включает в себя понимание [22]. Психологи подчерки-
вают, что имидж – это своеобразная надстройка над образом, мнение, возникшее на основе 
образа и являющееся результатом целенаправленных действий обладателя определенного 
имиджа [23, с. 25]. Эта целенаправленность действий по созданию «правильной, благород-
ной картинки» находит отражение и в этимологии слова имидж1, и в его словоупотребле-
нии. Национальный корпус русского языка (НКРЯ) из 15 глагольных коллокаций, связанных 
со словом «имидж», семь словосочетаний отдает тем, которые несут коннотации целена-
правленной работы с имиджем: создать (5), создавать (2), отработать (2), заработать (2), 
наработать (2), придумать (2), выбрать (2). Коллокация «выбрать имидж» также говорит о 
том, что имидж может быть осознанным предпочтением из ряда альтернатив. Кроме того, 
имидж можно осознанно менять при необходимости: «улучшить имидж», «отбелить» и пр. 

Другой специфической чертой имиджа является его стереотипность и тесная связь с 
массовым сознанием. На это обращает внимание М. В. Катынская, определяя имидж как 
разновидность «когнитивного образа любого социального объекта, имеющего определен-
ную эмоциональную окраску и степень стереотипности», которая формируется субъектами 
общественной жизни в индивидуальном и массовом сознании для достижения желаемых 
политических, экономических и социальных результатов» [24, с. 175]. Тесную связь имиджа 
со стереотипами подчеркивают и авторы статьи, посвященной имиджу, в социологической 
энциклопедии П. Матюшевская, Н. Ефимова, Е. Маевская, определяя его как «целостный, 
                                                 
1 Предполагается, что так назывались посмертные восковые маски в Древнем Риме, представлявшие облаго-
роженный облик покойного и снабженные его краткой хвалебной характеристикой. 
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качественно определенный образ данного объекта, устойчиво живущий и воспроизводя-
щийся в массовом и/или индивидуальном сознании. Имидж возникает и корректируется в 
результате восприятия и сопутствующего профильтровывания поступающей из внешней 
среды информации о данном объекте сквозь сеть действующих стереотипов» [25]. 
А. В. Ульяновский также определяет имидж как устойчивый образ субъекта в обществен-
ном сознании [26]. Однако важно отметить, что, хотя для построения имиджа его облада-
тели используют стереотипы для упрощения взаимодействия с аудиторией, сам имидж сте-
реотипам не равен. О. А. Феофанов, известный советский и российский американист, тео-
ретик социологии рекламы, выделяет следующие функциональные различия между ими-
джем и стереотипом: «Стереотип дает сжатое обобщенное представление о целой категории 
однородных явлений или объектов. Имидж, наоборот, служит для того, чтобы подчеркнуть от-
личие одного конкретного объекта от других, стоящих с ним в одном ряду, а то и противопоста-
вить его им. Во-вторых, хотя стереотип и искажает реальный объект, тем не менее, он базиру-
ется на реальных присущих ему характеристиках. Имидж же наделяет явление выгодными про-
пагандисту свойствами, выходящими за пределы функциональных возможностей самого объ-
екта» [27, с. 89]. Одна из функций имиджа, согласно Феофанову, – задать человеку направление 
для правильного домысливания, «довоображения» необходимой картинки [27, с. 89]. 

Интересна трактовка понятия имиджа классика русскоязычного PR Г. Г. Почепцова: он 
называет имидж «знаковым заменителем, отражающим основные черты портрета человека» 
[28, с. 174]. В условиях современного общества, когда информационный поток, с одной сто-
роны, оглушает, а с другой – дефицит требуемой информации сохраняется, имидж заменяет 
собой составление глубокого портрета человека. Ввиду того, что человек живет в мире со-
циальном, полном символов, имидж становится единицей этого символического мира. 
Представление об имидже как о символическом явлении поддерживает и Е. Б. Перелыгина. 
Она пишет об имидже как о символическом представлении о субъекте имиджа у составля-
ющей его аудиторию социальной группы, формируемое посредством целенаправленных 
усилий (в частности профессиональных) с целью повышения успешности действий субъ-
екта-прообраза-имиджа (человека или организации) или достижения субъективного психо-
логического эффекта [29, с. 12–21]. В этих определениях важны два аспекта. Первый – это 
символический характер имиджа, а второй – то, что у имиджа всегда есть целевая аудитория, 
ради представления которой и совершаются усилия по созданию имиджа, подбирается спе-
циальный набор символов, который должен быть этой аудиторией правильно прочитан и 
интерпретирован. Важность интерпретации и оценки в восприятии имиджа также отражает 
НКРЯ, где обнаруживается значительное количество сочетаний слова имидж с высокой сов-
местной частотой со словами с оценочным компонентом в значении: позитивный (21), по-
ложительный (30), негативный (9), высокий (6).  

Проведенный анализ понятия «имидж» позволяет прийти к выводу, что имидж – это 
неразрывно связанное с визуальным восприятием, целенаправленно создаваемое, довольно 
устойчивое явление, базирующееся на стереотипах массового сознания – впечатлении оце-
ночного характера об обладателе имиджа. Будучи искусственно созданным целенаправлен-
ным высказыванием символического характера, имидж адресован определенной аудитории, 
его предназначение – задать направление для «правильного» домысливания картинки. 
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Имидж весь состоит из знаков и символов – информация об объекте доносится широким ауди-
ториям на основе легкоусвояемых символических конструкций и стереотипов, и задача ими-
джа – сделать объект имиджа предметом желаний и интереса со стороны публики, предметом 
массового потребления, если обратиться к философии Ж. Бодрийяра: «…потребление... явля-
ется систематическим актом манипуляции знаками... чтобы стать предметом потребления, 
предмет изначально должен стать знаком» [30, с. 156]. Задача имиджа – однозначно опреде-
лить объект, выделить его из общего ряда и сформировать ожидания целевых аудиторий.  

Понятие репутации получило в современной социологической и социопсихологиче-
ской литературе меньше внимания, чем имидж. В фундаментальной двухтомной «Социоло-
гической энциклопедии» [31] в принципе отсутствует определение понятия «репутация», 
однако имеются определения для таких понятий, как «имидж», «авторитет», «достоинство», 
«престиж», «честь». Интернет-энциклопедия социологии определяет репутацию как «сфор-
мировавшееся общественное мнение о качествах, достоинствах и недостатках кого-
либо» [32]. Исследователи отмечают, что основой формирования репутации субъекта или 
объекта являются субъективные высказывания, содержащие субъективные мнения или 
оценки [33]. Большинство российских исследователей сходятся во мнении о том, что репу-
тация – итог массового или группового осмысления репрезентаций индивида и рождается 
в групповом дискурсе. Для формирования репутации желателен опыт личного взаимодей-
ствия, однако репутация может сложиться и на основе косвенного наблюдения – информа-
ции (о поведении, репрезентациях или склонности индивида принимать те или иные реше-
ния), полученной от третьих лиц или из открытых источников (Интернет, СМИ).  

НКРЯ дает 18 глагольных коллокаций со словом репутация. Коннотации этих словосо-
четаний говорят о том, что репутация воспринимается как самостоятельный объект, способ-
ный установиться (32), сложиться (22), быть (9), устояться (10), пошатнуться (9), утвер-
диться (6) или даже погибнуть (6), репутацию можно иметь (5), приобрести (5), запятнать 
(7), испортить (8), ей можно пользоваться (13). Словарь С. А. Кузнецова также трактует ре-
путацию как нечто абстрагированное от желаний ее носителя [34]. Таким образом, язык по-
казывает нам, что репутация не столько целенаправленно создается, сколько является ре-
зультатом оценки агента репутации. О. А. Михайлова и Е. Л. Шашмурина отмечают, что 
«репутация … обладает дополнительным ценностным содержанием, включает имплицит-
ный прагматический компонент, “базирующийся на некоторых всеобщих знаниях о мире и 
непреложных истинах”» [35, с. 93]. Зарубежные исследователи из области социобиологии 
трактуют вышеупомянутый прагматический компонент как способность индивида инвести-
ровать в других или в благо сообщества [36]. Исследования показали, что прямая помощь, 
пожертвования на благотворительность и прочее повышают репутацию человека; даже 
предпочтение поведенческой стратегии поощрения наказанию положительно влияет на ре-
путацию индивида [37]. Об этом же свидетельствуют и российские экономисты, упоминая 
обязательства по социальной ответственности организации [38]. Однако прагматический 
компонент зарождения репутации альтруистическим аспектом не ограничивается, он непо-
средственно связан с причиной взаимодействия и ожиданиями, которые складываются у со-
циального организма, вступившего во взаимодействие с субъектом репутации. М. Йенсен и 
М. Ким, Х. Ким, предлагая ролевую теорию репутации, рассматривают роль как реализацию 
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набора ожиданий, направленных на действующих лиц, которые занимают определенное по-
ложение (имеют определенный статус в социальной системе), и говорят о встроенности ре-
путации в ролевые ожидания, утверждая, что «ожидания в отношении будущего поведения 
формируются не только оценками поведения в прошлом, но и социальными системами, в 
которых заложены как прошлые, так и будущие модели поведения» [39, p. 146]. Российские 
исследователи указывают на значимую роль, которую играет не просто система ценностей 
группы или сообщества, а та, которой придерживается каждый конкретный оценивающий 
индивид. В любом случае репутация возникает как результат социальных взаимодействий 
и существует во взаимозависимости с доверием: она порождает доверие, необходимое для 
вступления в социальное взаимодействие и закрепляет его, если ожидания от взаимодей-
ствия совпадут с его результатом [40]. 

Таким образом, при построении репутации значимым оказывается внешний аспект – 
ценностные установки, культурный и прагматический контексты, в которых происходит 
взаимодействие, результирующееся в конечном итоге в репутации. Этот вывод подтвер-
ждает и исследование С. С. Комоликовой, которая, опираясь на концепцию репутации как 
одной из разновидностей социальных представлений, разработанную А. Трубецким, утвер-
ждает идентичность природы репутации и культуры и говорит о наличии у репутации ядра 
и периферии, где ядро репутации выступает ее категориальной, ценностной основой, а пе-
риферия отвечает за рациональное, критическое восприятие действительности и взаимо-
действует с культурой в реальном времени [41]. 

Г. Ориги – профессор философии, западноевропейский эксперт в области социальной и 
политической эпистемологии, определяет репутацию как «публичное представление того, что 
мы считаем мнением других» и подчеркивает тот факт, что «репутация представляет собой 
трехосное отношение, которое можно определить следующим образом: репутация – это от-
ношение между X (человеком), Y (целевой аудиторией, целевым объектом) и авторитетом 
Z (здравый смысл, группа, другой человек, институциональный рейтинг, то, что, по моему 
мнению, мне следует думать о других...). То, как авторитет Z оценивает Y, влияет на оценку 
Y со стороны X» [42, p. 9]. Так репутация становится социальным свойством субъекта, кото-
рое взаимно создается воспринимающим, воспринимаемым и социальным контекстом, где 
всегда есть третья «сторона» – коллеги, родные, учителя – те, кому мы доверяем, так репута-
ция становится социальным взглядом собирательного значимого Другого. 

И отечественные [4–6], и зарубежные [7–9] исследователи в области социологии управ-
ления и социологии организаций рассматривают репутацию как часть социального капи-
тала. На микроуровне – уровне личности, репутация как выражение социального капитала 
строится на основе связей (межличностных отношений), ценностных ориентаций и норм, а 
также прагматического контекста взаимодействия. Так репутация становится неотчуждае-
мым ресурсом личности и представляет собой признание, полученное индивидом в рамках 
социальной сети прагматических взаимодействий, формирующее доверие к индивиду и 
определенные ожидания к его поведению в будущем. А. Херн показала в своем знаменитом 
исследовании 2010 г., что с точки зрения социологии репутация в цифровом мире «консти-
туируется институтами экономики и культуры, обладающими властью санкционировать и 
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направлять внимание, затем преобразовывать это внимание в стоимость» [43, p. 423]. В циф-
ровом мире репутация стала более сложным, объективированным и отслеживаемым явле-
нием, включающим в себя метрические параметры (рейтинги, подписчики и пр.) и «вечные» 
качественные оценки в виде отзывов и комментариев, – у репутации появились цифровые 
репутационные индикаторы, на основании которых незнакомые друг с другом пользователи 
строят отношения, основанные на доверии. Сетевая (онлайн) репутация материализует «ин-
дивидуальность» субъектов в утрированной, распределенной и неустойчивой форме. Циф-
ровое пространство реифицирует процесс становления репутации, репутация в сети суще-
ствует как бы в двух ипостасях: как постоянный процесс становления в реальности соци-
альных отношений и как некий результат, ресурс, которым обладает индивид.  

В отличие от имиджа репутация не контролируется полностью субъектом и не может 
быть целенаправленно создана, так как рождается в процессе обмена мнениями, как резуль-
тат публичного дискурса и является, в первую очередь, оценкой, сравнением ожиданий и 
результатов взаимодействия с конкретным индивидом или организацией. Имидж может по-
служить источником формирования ожиданий, точкой «входа» для реального прагматиче-
ского взаимодействия, а репутация – всегда результат оценки, сравнения ожиданий и реаль-
ного опыта. Этот вывод находит подтверждение и в рамках экономики: Д. Л. Курбангалиева 
обобщила определения репутации, данные отечественными и зарубежными исследовате-
лями в области экономики и маркетинга, и дала свое собственное определение деловой ре-
путации предприятия с точки зрения экономики: репутация – «оценка, основанная путем 
сопоставления имиджа бренда и опыта взаимодействия всеми внешними субъектами или 
группами субъектов, объединенных в сообщества и разделяющих ценности, транслируемые 
предприятием из различных коммуникационных каналов» [44, c. 51]. Доктор экономиче-
ских наук А. Н. Король также разделяет понятия имиджа и репутации. Имидж, по его мне-
нию, привлекает внимание, в то время как репутация, будучи совокупностью мнений о лич-
ных и профессиональных качествах руководителя, формирующейся на основе длительного 
наблюдения за его поведением в различных ситуациях, выступает инструментом воздей-
ствия на бизнес-среду и партнеров [45]. Так репутация становится инструментом модуля-
ции контроля и управления в цифровом обществе [46, 47]. 

Современная социальная наука перестала рассматривать репутацию как статичный ат-
рибут, жестко кодифицированный в следах социальной иерархии. Напротив, считается, что 
репутация обладает динамическими свойствами, поскольку атрибуция репутации представ-
ляет собой социально-когнитивный механизм, укореняющийся в коммуникативных процес-
сах. Р. Конте и М. Паолуччи строят социокогнитивную модель репутации, в которой репу-
тация понимается как результат социального процесса передачи информации, работающего 
на входе, который называется «имиджем (образом) агента». Таким образом, авторы подчер-
кивают аналитическое различие между имиджем, понимаемым как совокупность оценоч-
ных представлений о заданной цели, и репутацией, понимаемой как процесс и эффект пе-
редачи образа. Оба являются «социальными механизмами», поскольку они касаются 
свойств другого агента («предполагаемого отношения к желательному социальному пове-
дению») и могут быть общими для множества агентов. Модели Р. Конте и М. Паолуччи по-
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казали, что «имидж» представляет собой недостаточную социальную инфраструктуру для 
поддержания нормативного поведения. Поскольку моделирование показывает глубокую по-
терю информации об утилитарных агентах для нормативных агентов, авторы отмечают, что 
нормативным агентам необходимо использовать нечто большее, чем их личный опыт в пря-
мых взаимодействиях. Это тот момент, когда репутация имеет значение [48 p. 67–81]. Отече-
ственные социологи также отмечают, что «коммуникационными технологиями невозможно 
создать позитивную деловую репутацию, поскольку она должна базироваться не на симуля-
крах, а на реальных качествах и достоинствах личности или организации. Если рекламные 
технологии нацелены на то, чтобы продать удачный имидж продукта, с которым покупатель 
часто связывает свое собственное социальное положение и престиж, то репутацию и доверие 
к компании нельзя купить, их можно только заработать» [49, c. 77]. Таким образом, можно 
сказать, что имидж – это яркая упаковка, созданная формировать, направлять и предвосхи-
щать желания целевой аудитории, а репутация – сущностное выражение своего объекта. 
Имидж и репутация – это два тесно связанных между собой понятия, функционально допол-
няющие друг друга. Имидж визуализирует репутацию, емко и эмоционально выражает цен-
ностную и (или) профессиональную позицию объекта репутации на понятном публике языке. 
Если имидж становится органичным выражением репутации, то создается кумулятивный 
коммуникационный эффект: легче налаживается взаимодействие, возрастает доверие. 

Заключение. Изучение понятий имиджа и репутации с социологической точки зрения 
позволило найти точки соприкосновения результатов исследований специалистов разных 
наук и выявить социологическую специфику каждого из понятий. Если взять всю совокуп-
ность проанализированных в рамках работы исследований имиджа и репутации, то стано-
вится очевидно, что для большинства исследователей имидж – это неразрывно связанное с 
визуальным восприятием, целенаправленно создаваемое довольно устойчивое явление, ба-
зирующееся на стереотипах массового сознания. Будучи искусственно созданным целена-
правленным высказыванием символического характера, имидж адресован конкретной ауди-
тории, его предназначение – задать направление для «правильного» домысливания картинки 
и сформировать у аудитории определенные ожидания. Имидж – по сути своей симулякр, по-
рождаемый субъектом, он состоит из знаков и символов легкоусвояемых символических кон-
струкций и стереотипов и призван сделать объект имиджа предметом желаний и интереса со 
стороны публики, предметом массового потребления. Задача имиджа – однозначно опреде-
лить объект, выделить его из общего ряда и сформировать ожидания целевых аудиторий. Ре-
путация, в отличие от имиджа, – это, в первую очередь, вербализованная оценка (мнение), 
возникающее в результате социального взаимодействия в прагматическом контексте. Источ-
ником этой оценки становится общественное мнение, складывающееся в результате группо-
вого дискурса на основе существующих в данном сообществе культурных ценностей и норм. 
Репутация базируется на личном опыте и косвенной информации, полученной от третьих 
лиц или из открытых источников (интернет, СМИ), сила репутации зависит от значимости 
социальной деятельности объекта репутации. Хотя репутация и поддается управлению, она 
абстрагирована от своего объекта, не контролируется им полностью, является его нематери-
альным активом. В цифровом обществе репутация выступает инструментом модуляции кон-
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троля. Имидж может быть «точкой входа», способом привлечь внимание незнакомой с аген-
том имиджа аудиторией, репутация – всегда результат дискурсивной оценки опыта взаимо-
действия. Актуализируясь в культурно-прагматическом контексте взаимодействия, имидж и 
репутация могут синергетически работать на благо своего агента. Конфликт между знаками, 
которые несет имидж, ожиданиями, которые он конструирует, и опытом, результирующимся 
в репутации, негативно влияет на последнюю. Имидж полностью контролируется, репута-
ция подконтрольна своему агенту лишь частично, и сама является средством модуляции кон-
троля. Взаимодействие имиджа и репутации – тема, требующая дополнительных исследова-
ний, как и всякий факт обыденного мира, очевидный на первый взгляд. 
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