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МЕСТО ИМИДЖА В ТЕОРИИ ПУБЛИЧНОЙ ДИПЛОМАТИИ

С.Г. Иванов, А.Р. Ташметов

Настоящая статья ставит целью определение места и роли такого конструкта, как имидж, в теории публичной 
дипломатии. Авторы считают, что имидж является ключевым элементом в успешно построенной активности 
по продвижению публичной дипломатии и предпринимают попытку показать практические особенности его по-
строения. Предлагается к рассмотрению алгоритм, который позволяет избегать так называемых «имиджевых 
потерь» при неэффективно подобранном сценарии построения имиджа страны. Внимание уделяется психоло-
гическим аспектам восприятия имиджа как информационной составляющей внешнеполитического воздействия.
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КООМДУК ДИПЛОМАТИЯНЫН ТЕОРИЯСЫНДА ИМИДЖДИН ОРДУ

С.Г. Иванов, А.Р. Ташметов

Бул макаланын максаты коомдук дипломатия теориясындагы имидж сыяктуу түшүнүктүн  ордун жана ролун 
карап чыгууга багытталган. Макаланын авторлору имиджди коомдук дипломатияны жайылтуу үчүн ийгиликтүү 
түзүлгөн иш-аракеттердин негизги элементи деп эсептешет жана аны түзүүнүн практикалык өзгөчөлүктөрү эм-
неде экендигин көрсөтүүгө аракет кылышат. Макалада өлкөнүн имиджин түзүү үчүн натыйжасыз тандалган сце-
нарийде «имидждин жоголушун»  четтетүүгө мүмкүндүк берүүчү алгоритмди карап чыгуу сунушталат. Тышкы 
саясий таасир этүүнүн маалыматтык түзүмү катары имиджди психологиялык аспектиде кабыл алууга өзгөчө 
көңүл бурулат. 

Түйүндүү сөздөр: коомдук дипломатия; имидж; коммуникация;  маалыматты кабыл алуу; максаттуу аудитория.

PLACE OF IMAGE IN THE THEORY OF PUBLIC DIPLOMACY

S.G. Ivanov, A.R. Tashmetov

This article aims to consider the place and role of such a construct as image in the theory of public diplomacy. The 
authors of the article believe that the image is a key element in the successfully built activity to promote public diplomacy 
and attempt to show what are the practical features of its construction. The article also proposes to consider a certain 
image-building algorithm that allows avoiding the so-called “image losses” in case of an inefficiently selected scenario 
for building the country's image. Attention is paid to the psychological aspects of the perception of the image as an 
information component.
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В современной теории международных от-
ношений почти невозможно найти специалиста, 
который бы отрицал эффективность «мягкой си-
лы» при продвижении тех или иных политиче-
ских интересов. Публичная же дипломатия как 
часть стратегии по продвижению «мягкой силы» 
чаще всего воспринимается как нечто, «име-
ющее дело с влиянием на публичное мнение 

с дальнейшей целью по формированию и реали-
зации международной политики… Она включает 
в себя коммуникацию между теми, чьей задачей 
является коммуникация…» [1]. Это стало почти 
классическим определением публичной дипло-
матии, касающимся коммуникаций. Нет смыс-
ла приводить остальные определения, так как, 
за исключением легких вариаций во внешней 
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форме, по смысловому содержанию они все по-
хожи друг на друга. Основные расхождения во 
взглядах на публичную дипломатию как часть 
массива мягкой силы находятся в областях, отве-
чающих на вопрос «как?», а не «что?». Отсюда 
исходят разногласия по поводу приоритетности 
тех или иных компонентов публичной диплома-
тии, к которым относится и «имидж» государств. 

Отчасти эти противоречия объясняются 
еще и тем, что, несмотря на одни и те же цели, 
у публичной дипломатии разных стран имеются 
различные задачи. Так, по выражению Мэтью 
Армстронга, американская дипломатия «обута 
в военные сапоги» [2]. Из-за этого ее основной 
задачей является скорее объяснительная функ-
ция, призванная просветить целевую аудиторию 
о причинах военной политики США на Ближ-
нем Востоке. 

Европейская же публичная дипломатия 
всячески подчеркивает культурный аспект сво-
их достижений за последние несколько сот лет, 
что заставляет ее делать ставку не на объясни-
тельную, а суггестивную функцию продвигае-
мых идей. К тому же, если у США операции по 
продвижению публичной дипломатии похоже 
и скорее на операции по кризис-менеджменту, 
то, к примеру, у Японии, не ведущей активной 
внешней военной политики, в этом нет необхо-
димости. Она строит стратегию своей публич-
ной дипломатии на других основаниях. 

Из этих примеров очевидно, что цели, за-
дачи и формы реализации публичной диплома-
тии для различных акторов международных от-
ношений имеют серьезные отличия. При этом 
основные принципы воздействия на целевую 
аудиторию не имеют значительных отличий. По 
мнению Н.А. Полушиной, они «привязаны к ба-
зисным когнитивным функциям человеческой 
психики, являющимся общими для индивидов 
вне зависимости от культуры, расы или иных со-
циальных признаков» [3].

На современном этапе международного 
взаимодействия публичная дипломатия являет-
ся неотъемлемой частью мировой политики. На 
это указывает, в том числе и тот факт, что акции, 
относящиеся к публичной дипломатии, прово-
дят даже страны, испытывающие серьезные эко-
номические трудности. Наглядным примером 

является организация и проведение игр кочевни-
ков в Кыргызстане или чемпионат мира по фут-
болу в Африке. 

Однако зачастую проведение подобных ак-
ций имеет спорадический характер, осуществля-
ется вне какой-либо определенной стратегии ли-
бо в условиях недостаточности средств и опыта 
их проведения. Проблема состоит в том, что, по 
мнению К. Динни, «ошибки в данной сфере мо-
гут приводить к результатам диаметрально про-
тивоположным от ожидаемых» [4, р. 193]. Чтобы 
понять, каким образом возникает разница между 
ожидаемыми и получаемыми результатами, не-
обходимо рассмотреть основные элементы са-
мого процесса продвижения публичной дипло-
матии. В упрощенном виде – это коммуникаци-
онный процесс. Клод Шенон [5], считающийся 
одним из основателей современной информати-
ки, схематизировал его следующим образом:

Источник	 сообщения →	 Канал	 сообще-
ния →	Само сообщение → Приемник	сообще-
ния.

В упрощенном виде схема выглядит так: 
кто, что, кому и как сообщает. Позже к схеме 
было добавлено: с каким эффектом сообщение 
доставлено. Эффективность процесса зависит от 
каждого звена как такового, а также от того, на-
сколько слаженно данное звено взаимодейству-
ет с остальными. Очевидно, что ключевое звено 
в это схеме – «сообщение», или «послание»: что 
сообщил. Вся остальная схема создана для того, 
чтобы послание было доставлено в пункт назна-
чения. Рассмотрим диалектическую связь «по-
слания» с пунктом назначения (в нашем случае – 
с аудиторией). 

В публичной дипломатии посланием явля-
ется образ, или имидж (термин, наиболее упо-
требляемый специалистами в области между-
народных отношений или PR). Формирование 
позитивного имиджа государства называют 
основополагающей целью, задачей, а зачастую 
и смыслом публичной дипломатии. 

Термин «имидж» имеет английские корни 
и выходит за пределы привычного в русском язы-
ке слова «образ» [6]. Имидж – это эмоциональ-
но насыщенный образ. Это не просто инфор-
мация, сохраняемая в высших отделах нервной 
системы. Эта информация становится частью 



Вестник КРСУ. 2020. Том 20. № 7144

Политические науки

психики, где ей придаются цвета, вызывающие 
эмоции. Данный феномен психологи объясня-
ют тем, что для ускорения обработки больших 
массивов информации индивиды предпочита-
ют делать отсылки на ее более сложные пласты  
[7, с. 7]. Однако такие отсылки интеллекта к бо-
лее насыщенным базам не только позволяют по-
вышать скорость обработки информации, но 
и ведут к возрастанию погрешности конечного 
результата (закон К. Шеннона [5]). 

Создавая оценочные суждения в условиях 
дефицита информации либо нехватки времени, 
индивиды заменяют процесс построения слож-
ных интеллектуальных структур созданием 
имиджа [7]. И, как выяснили психологи в ХХ в. 
на основе эмпирической оценки предвыборных 
процессов, на это процесс формирования имид-
жа можно оказывать влияние, если понимать 
особенности человеческой психики в области 
принятия политических решений. 

Одна из базовых потребностей людей про-
является в обеспечении безопасности [8]. Наш 
вид сумел выжить благодаря преобладанию ин-
теллекта как инструмента по сбору и обработке 
информации. Поэтому мы всегда и везде испы-
тываем «информационный голод». Мы постоян-
но собираем информацию, так как формула «чем 
больше знаю, тем выше шансы на выживание» 
эволюционно выкристаллизирована у нас в го-
ловах [9]. 

Однако в современных условиях эволюци-
онная логика порой дает сбой. Собрать инфор-
мацию и правильно ее обработать зачастую не 
является одним и тем же. Это создает опреде-
ленные бреши в интерпретации окружающей 
среды, чем прекрасно пользуются современные 
специалисты по PR, маркетингу, публичной ди-
пломатии и др. 

Так как же происходит манипулирование 
мыслительными процессами целевой аудитории 
специалистами по PR и имиджмейкерами? Как 
отмечалось ранее, они вмешиваются в алгоритм 
принятия решения аудиторией на некоторых эта-
пах, тем самым вынуждая аудиторию не только 
отходить от объективной оценки реальности 
(или хотя бы от сомнений в ее объективности), 
но и двигаться в задаваемом направлении. 

Цепочка процесса принятия решения выгля-
дит следующим образом: информация/данные 
определяют подсчет. Подсчет определяет от-
ношение. Отношение мотивирует на действие 
[10]. Достаточно на стадии начального сбора ин-
формации провести коррекцию, и вся остальная 
цепочка по обработке данных выдаст на выходе 
ошибку. 

Широко известный в теории коммуникации 
эффект привратника [11] (gatekeepers effect) до-
вольно убедительно доказывает, что повлиять 
на конечное отношение (и соответственно дей-
ствие) целевой аудитории можно через контроль 
над дозированием информации. Наше отноше-
ние к кому-либо или чему-либо зависит от каль-
куляции фактов о ком-либо или чем-либо. Дру-
гими словами, кто решает, сколько информации 
мы получаем в противовес альтернативным дан-
ным, тот и определяет основной окрас событий, 
который возникает у получателя информации 
в голове. 

Тем не менее в наше время процент лю-
дей, доверяющих новостным каналам, все еще 
удивительно высок – примерно половина [12]. 
Причиной этого является стремление нашего 
разума использовать эвристические оценочные 
модели (в ущерб критичности) для достижения 
более высокой скорости обработки информации 
и экономии энергии. Допустим, некоторая орга-
низация (корпорация, страна) ставит свой целью 
создать о себе благоприятное мнение со сторо-
ны целевой аудитории. В нашем случае это оз-
начает создание позитивного имиджа в сознании 
аудитории. Подобное формирование имиджа 
является неотъемлемой частью существования 
любой организации. Независимо от размеров 
организации четкий имидж необходим для соз-
дания общей площадки общения с аудиторией. 
Без четкого имиджа аудитории трудно будет объ-
яснить, что представляет собой вышеозначен-
ная организация, что она предлагает и к чему 
стремится. Выставляемый для аудитории образ 
содержит обещание. «Обещание того, что внеш-
ний имидж предоставит умение, компетентность 
и ценности, которые он рекламирует» [13, р. 10]. 
И аудитория должна поверить в данное обеща-
ние. Более того, она и стремится поверить в то, 
в чем ее пытаются убедить, так как это снимает 
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внутреннюю психологическую потребность ка-
тегоризировать информацию, дабы снизить уро-
вень неизвестности [14]. 

Массовое сознание нуждается в отправных 
точках для ориентировки в новых системах ко-
ординат. Естественно, на практическом уровне 
имеются некоторые нюансы, усложняющие соз-
дание благоприятного имиджа, как говорится, 
«с лету». Помимо упомянутого выше свойства 
массового сознания лениться обрабатывать ин-
формацию критически, имеются и защитные ме-
ханизмы консервативного свойства, когда созна-
ние не хочет менять старые «прошивки» и пере-
страивать картину мира по-новому [15]. Причем 
чем старше аудитория, тем выше уровень и кон-
серватизма, и критичности. Провести послание 
о том, что «мы хорошие», становится сложнее. 
Иногда это просто невозможно. Дело осложня-
ется, если пункт назначения уже занят информа-
цией с противоположным знаком. 

Именно поэтому при управлении кризисами 
в PR-сфере очень важно первыми дать объясня-
ющую информацию, так как первичная инфор-
мация не только принимается легче, но и имеет 
тенденцию не пропускать информацию вто-
ричную. И наоборот, согласившись ранее с ис-
точником информации, аудитория более охотно 
примет от него новую информацию. Ситуация 
напоминает тактику контрабандистов, прота-
скивающих запрещенный товар через границу, 
благодаря тому что ленивый таможенник дает 
«добро» на проезд поезда, после того как про-
верил только впереди идущие вагоны, индуктив-
но предположив, что и остальные вагоны тоже 
не содержат контрабанды. Однако как же про-
тащить «товар» в первый раз, ведь сознание со-
противляется чужой пропаганде на рациональ-
ном уровне. 

Задача решается за счет использования об-
ходных путей. Посланию дают эмоциональную 
окраску, делают сообщение как бы теплым, 
живым и эмпатически близким. Оно как бы на-
ходит общие точки с реципиентом и притяги-
вается к этим точкам. Получив эмоциональное 
одобрение при попустительстве рациональной 
оценочной части, сообщение пропускается в со-
знание и маркируется как нейтральное или по-
ложительное. Однако само по себе оно не имеет 

функциональной направленности, пока не соз-
даст целостную структуру с другими частями 
психоэмоциональной композиции, формируя то, 
что мы и называем имиджем. 

Пользуясь упомянутой аналогией, таможен-
ника опять обманывают контрабандисты, ввозя 
запрещенное оружие, разобрав его на запчасти 
и маскируя под мирное оборудование. По при-
бытии в пункт назначения оборудование собира-
ется, и здесь начинается самое интересное. Со-
циальные психологи утверждают: «…чем более 
не структурирована ситуация, тем скорее будет 
сформировано отношение, основанное на эмо-
ции и в результате отдаленное от реальности» 
[16]. При отсутствии информации или недостат-
ке времени на ее сбор, но необходимости при-
нять решение по тому или иному вопросу пси-
хика полагается на интуитивно-эмоциональную 
часть сомой себя и создает конгруэнтную систе-
му, которая выдает решение по принципу «это 
правда, потому что это мне нравится». 

Приняв один раз то, что нравится, за то, что 
верно, сознание в дальнейшем начинает защи-
щать уже принятую оценку, даже в противовес 
рациональным доводам. Правда, бывает и так, 
что к современной аудитории очень трудно про-
биться и по объективным причинам, находя-
щимся вне ее сознания. Одной из характерных 
черт современного информационного общества 
является сильный «шум» или уровень «помех», 
создаваемый большим множеством конкуриру-
ющих за внимание аудитории источников. Ре-
ципиент не находится постоянно в зоне влияния 
имиджмейкеров. Их возможности ограниченны 
по причине ограниченности доступа к вниманию 
реципиента. Эффективность работы специали-
ста по продвижению имиджа зависит от выбора 
в этих ограниченных условиях ключевых сооб-
щений, которые должны будут впоследствии со-
браться в психоэмоциональную структуру. 

Не менее важное значение, чем сами со-
общения, имеют и каналы, по которым эти со-
общения доставляются. Именно они зачастую 
помогают имиджу сформироваться именно 
в том виде, в котором заинтересован источник 
сообщения, так как играют роль подсказки, а на 
самом деле роль инструкции – в каком направле-
нии выстраивать имидж. Например, при условно 
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положительном или нейтральном отношении 
к той или иной стране, экспертная оценка, вы-
сказанная лидером мнения, может подтолкнуть 
слушателя к формированию позитивного виде-
ния обсуждаемой страны. Другими словами, эф-
фективность сборки имиджа в головах аудито-
рии повышается за счет продуманной стратегии 
доставки компонентов имиджа. 

Если сам имидж, создаваемый в эмоцио-
нальных участках человеческой психики, играет 
роль программы, которая в дальнейшем опре-
деляет отношение целевой аудитории к той или 
иной стране, корпорации или организации, то 
канал является программным кодом для предва-
рительной сборки самого тела программы имид-
жа. Неправильно подобранный канал в тех или 
иных условиях или социокультурном контексте 
не позволит основной имиджевой программе 
быть собранной правильно и, соответственно, 
играть роль фактора, формирующего отноше-
ние. История PR публичной дипломатии изоби-
лует подобными примерами. Так, в январе 2018 
г. в своем официальном аккаунте известная ком-
пания, выпускающая одежду H&M, выставила 
изображение двух мальчиков, один из которых 
был африканского происхождения, а другой – 
европейского. Афроамериканский мальчик одет 
в свитер с надписью «самая крутая обезьянка 
в джунглях». Белый же мальчик был одет в сви-
тер с надписью «эксперт по выживанию». По-
тенциальные покупатели не только, репостили 
новость с яростными нападками. Последствия 
в виде бойкотирования бренда и как следствие 
падения продаж не заставили себя долго ждать 
[17]. Этот пример является демонстрацией того, 
что неправильно подобранный канал, по которо-
му должно проводиться сообщение, будет ниве-
лировать все остальные усилия по созданию по-
зитивного имиджа. Есть и другие факторы, вли-
яющие напрямую на выбор канала сообщения. 

В сфере публичной дипломатии специали-
стами были выведены основные компоненты, из 
которых формируется имидж. Так, одно из смеж-
ных с публичной дипломатией направлений ‒ 
брендинг страны (country branding), делающий 
скорее акцент на экономическую составляю-
щую процесса, чем на политическую («скорее» 
потому что в современном мире иногда сложно 

провести точную границу между политически-
ми и экономическими целями), утверждает, что 
современный имидж страны строится по шести 
основным направлениям [18]. Это экспорт това-
ров и услуг как отражение современных техно-
логий страны, культурное наследие нации и ее 
место в мировой культуре, образование, мнение 
общественности об управлении национального 
правительства как компетентного и честного, 
а также вовлеченность правительства в глобаль-
ные процессы. Такая часть, как мнение о пред-
ставителях нации как о компетентных, откры-
тых и толерантных, также является немаловаж-
ным компонентом имиджа страны. И наконец, 
уровень жизни как составной показатель таких 
вещей, как здравоохранение, потребление и со-
циальная защищенность. Все эти составные эле-
менты в той или иной комбинации вкупе дают 
то, что в публичной дипломатии называют имид-
жем страны. Однако не у всех стран есть воз-
можность создавать имидж из всех перечислен-
ных выше элементов привлекательности. Конго 
при всех усилиях не сможет создать в публич-
ной дипломатии канал, сообщающий аудитории 
о высоком технологическом уровне развития. 
А США (что уже совсем очевидно на современ-
ном этапе) становится все более затруднитель-
ным настаивать на образе своей страны как на 
образце демократичного управления [19]. 

Одной из важнейших особенностей по-
строения имиджа, о которой так не любят рас-
пространяться специалисты по PR и публичной 
дипломатии, так как это ставит под сомнение 
безграничность «магической» способности вли-
ять на объективную реальность посредством во-
ображаемой, является невозможность создавать 
имидж страны, на 100 % оторванный от реаль-
ности. Имидж не то чтобы не может лгать, он не 
может лгать бесконечно долго. В современных 
условиях доступности и обмена информацией 
это «долго» значительно сокращается. Когда же 
правда обнаруживается, происходит эффект об-
ратного действия, при котором источник дис-
кредитируется настолько, что дальнейшие со-
общения от него автоматически отторгаются 
и блокируются сознанием. Вернуть же «кредит 
доверия» становится после этого задачей прак-
тически невыполнимой. Это и было основной 
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причиной, по которой в технологиях воздей-
ствия на массовое сознание пришлось постепен-
но отойти от пропаганды в ее классическом по-
нимании к ее более утонченной форме ‒ публич-
ной дипломатии. Сказанное выше означает, что 
странам приходится действовать именно тем ин-
струментарием, именно теми каналами продви-
жения имиджа, которые лишь приукрашивают 
объективную реальность. Имеет место скорее 
стратегия выпячивания сильных сторон и ниве-
лирование слабых. По нашему мнению, имидж – 
это как кредит в банке. Вы можете взять кредит 
под залог доверия, но необходимо вернуть не 
меньше, чем взяли. Иначе будут негативные по-
следствия. 

Логично, что выбор правильной комбина-
ции каналов доставки сообщений (конструк-
тивных элементов имиджа) определяет, какова 
будет в конечном итоге создаваемая имидж-
конструкция и ее эффективность. Чем больше 
у страны возможностей создания указанных вы-
ше каналов доставки сообщения, тем сильнее 
будет создаваемый имидж, не только качествен-
но, но и количественно. Иными словами, имидж 
будет иметь кумулятивный эффект, так как будет 
воздействовать на некоторую часть аудитории 
с нескольких позиций, а также появится возмож-
ность охватить более широкую часть целевой 
аудитории. 

Страны находятся в неравном положении 
в гонке по продвижению публичной диплома-
тии. У некоторых стран изначально больше 
преимуществ как по исходному наличию фак-
торов, которые можно превратить в каналы пу-
бличной дипломатии, так и по возможностям их 
финансирования, дабы они функционировали 
на систематичной и последовательной основе. 
В практике публичной дипломатии достаточно 
примеров, когда вкладывались значительные ре-
сурсы в продвижение узнаваемости страны или 
региона. Однако после взрыва внимания к дан-
ному географическому участку без надлежащих 
систематических усилий имидж страны посте-
пенно деградировал [20]. Либо заявленное не 
подтверждалось объективными данными. Когда 
правда вскрывалась, имиджевые потери оказы-
вались невосполнимыми.

Таким образом, имидж является одним из 
ключевых факторов в продвижении публичной 
дипломатии как сложного и многоэтапного про-
цесса. Имидж – это многокомпонентная про-
граммная структура, которая должна воздей-
ствовать на эмоционально подсознательные от-
делы психики реципиентов информации в целях 
формирования определенного отношения носи-
теля программы к стране, проводящей полити-
ку публичной дипломатии. Каналы внедрения 
компонентов (сообщений) являются сами по 
себе определенной инструкцией по сборке про-
граммы. Будучи собранной, программа (имид-
жевый конструкт) не только начинает проеци-
ровать определенное отношение к стране-источ-
нику сообщения в отделы высшей психики, но 
и обновляется и поддерживает сама себя. Когда 
это начинает происходить, задача по продвиже-
нию публичной дипломатии на этапе внедрения 
имиджа считается успешно решенной. После 
этого реципиент программы не только ищет ин-
формацию, подтверждающую его точку зрения, 
но и делится ею с окружающими. 
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