
85 

Вестник Томского государственного университета. 2021. № 469. С. 85–91. DOI: 10.17223/15617793/469/11 

 

СОЦИОЛОГИЯ 
 
УДК 32.019.51 

 

Н.С. Виноградова 
 

ВЛИЯНИЕ НОВЫХ ФОРМ ПОЛИТИЧЕСКОЙ КОММУНИКАЦИИ  
НА ФОРМИРОВАНИЕ ОБРАЗА СТРАНЫ 

 
Работа выполнена при поддержке РФФИ в рамках проекта № 18-011-01138А 
«Образ страны в российском обществе: политико-психологический анализ». 

 
Рассмотрено влияние коммуникационного фактора на формирование образа России в сознании граждан в рамках фактор-
ной модели политического восприятия. Проанализированы коммуникационные модели, выявлены трансформации данных 
моделей с учетом развития сети Интернет. Представлено значение «веера» вымышленных образов. Материалом для анали-
за послужили некоторые теоретические подходы к восприятию, коммуникации и идентичности; сообщения на российских 
телевизионных каналах, радио, печатных изданиях, в социальных сетях. 
Ключевые слова: образ страны; СМИ; коммуникативный фактор; идентичность; модели коммуникации; повестка дня. 
 

Постановка проблемы. Образ страны, формиру-
емый в сознании граждан, напрямую зависит от дей-
ствий политических акторов и публикаций в СМИ, 
которые информируют об этих действиях. Действия 
политических акторов как внутри страны, так и за 
рубежом дают возможность формировать образ стра-
ны в сознании граждан, а сообщения СМИ, описывая 
событийный ряд и интерпретируя происходящее, ока-
зывают влияние на восприятие страны. Современное 
восприятие гражданами образа страны во многом за-
висит от способов, методов подачи и интерпретации 
сообщений СМИ. При этом СМИ не являются един-
ственным каналом формирования политических пред-
ставлений у граждан. Развитие сети Интернет сфор-
мировало условия для распространения различных 
точек зрения, которые складываются в широкий «ве-
ер» образов, отражающийся в сознании граждан. Са-
ма роль получателя также изменилась от пассивного 
слушателя получатель имеет возможность перейти к 
роли активного лидера мнений, который интерпрети-
рует сообщение в соответствии со своей точкой зре-
ния. Проблематика заключается в том, что существу-
ющее множество образов создают искажения, кото-
рые влияют на отношение гражданина на текущую 
политику. Возникает конфликт между транслируемой 
официальной точкой и интерпретациями. Это обу-
словливает необходимость научного осмысления про-
блемы коммуникационного разрыва и искажений в 
процессе формирования образа страны в сознании 
граждан. 

Образ страны. Теоретико-методологической плат-
формой исследования является политико-психологи-
ческий подход, который позволяет анализировать роль 
СМИ в процессе формирования политических пред-
ставлений у граждан. В зарубежной и отечественной 
политической психологии накоплен значительный 
пласт исследований по анализу образа страны в созна-
нии граждан [1], а также о роли коммуникативного 
фактора в факторной модели восприятия [2]. 

В данном исследовании предметом является роль 
коммуникативного фактора в процессе формирования 
образа страны в сознании граждан, т.е. существую-

щие модели коммуникации расстраиваются в прило-
жении к анализу образа страны. 

Рассмотрим феномен и структуру образа страны. 
Образ – единица картины мира, результат целостного 
отражения внешнего объекта, его свойств, признаков, 
которые встраиваются в картину мира. Картина мира 
формируется на основе чувственного восприятия, 
последовательно складывающегося из ощущений, 
ценностей, установок, оценок, ожиданий в результате 
переработки информации, практической деятельно-
сти, рационального осмысления действительности. 
Политический образ состоит из отражения политиче-
ской власти, личности лидера, политических институ-
тов и проекции ожиданий субъекта восприятия, т.е. 
граждан [3. С. 26–27].  

По мнению Д.А. Леонтьева, понятие «образ» не 
тождественно понятию «имидж»: «Как известно, сло-
во “имидж” является английским эквивалентом рус-
ского слова “образ”. Имиджем я называю впечатле-
ние, которое конструируется целенаправленно и со-
знательно, а образом – то, которое формируется спон-
танно. Образ можно конструировать специально и 
тогда он становится имиджем... Образ есть всегда, 
образ всегда можно диагностировать и описать – точ-
но и разносторонне... Поэтому под образом мы будем 
понимать отражение личности лидера (партии, госу-
дарства, организации, товара и пр.) в массовом и ин-
дивидуальном сознании граждан. Между тем как под 
имиджем (или брендом) мы будем понимать специ-
ально сконструированное и растиражированное отра-
жение личности политика (партии, государства, това-
ра и т.д.)» [4. С. 30–31]. 

Анализируя образ страны, необходимо определить 
еще один термин, а именно брендинг страны или 
брендинг территорий. Брендинг страны рассматрива-
ется как на локальном, так и на глобальном уровне. 
Существует большое количество моделей и подходов 
к анализу брендинга на уровне государства, в данном 
исследовании рассмотрим два подхода: модель капи-
тала бренда государства К. Динни [5] и концепцию 
бренда на основе конкурентной идентичности С. Ан-
хольта [6].  
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Капитал бренда государства, согласно концепции 
К. Динни, складывается из внутренних и внешних 
активов. Внутренние активы, в свою очередь, делятся 
на «врождённые» (иконография, ландшафт, культура) 
и «приобретённые» (внутренние встречные закупки, 
поддержка искусства, уровень лояльности). Во внеш-
них активах К. Динни выделяет «активы, оценивае-
мые через опыт других людей» (восприятие имиджа 
страны, изображение страны в иностранной поп-
культуре) и «рассредоточенные активы» (послы наци-
онального бренда, диаспора, экспорт). Согласно дан-
ной модели, архитектура национального бренда 
включает три уровня: собственно зонтичный нацио-
нальный бренд; определяемые им бренды в отдель-
ных сферах (туризм, экспорт, внутренние инвестиции, 
политика и культура, привлечение квалифицирован-
ных специалистов, спорт); самостоятельные бренды 
на уровне регионов, городов, отдельных националь-
ных товаров и услуг, культурных и образовательных 
центров [7. С. 121–122]. Формирование такой модели 
невозможно без транслятора и интерпретаторов, а 
именно без СМИ.  

С. Анхольт предложил модель шестиугольника 
бренда страны: туризм, экспортные бренды, политика, 
бизнес и инвестиции, культура, люди. Идея С. Анхо-
льта в том, что имидж страны не поддается искус-
ственному конструированию, не возникает «на пу-
стом месте», а определяется вполне осязаемыми и 
измеряемыми шестью группами параметров. С. Анхо-
льт проводит исследование индекса бренда страны 
(Nation Brand Index, NBI) и индекса бренда города 
(City Brand Index, CBI) с целью определения того, как 
жители разных стран мира оценивают страны, города 
и регионы [7. С. 122–123].  

На локальном уровне брендинг страны ориентиро-
ван на построение имиджа страны как уникального и 
привлекательного для жизни и туризма места. Иными 
словами, имидж территории – это восприятие, скла-
дывающееся в сознании людей по поводу индивиду-
альных особенностей и ресурсов территории (при-
родно-климатических, культурно-исторических, эт-
нических, социально-экономических, политических и 
др.). Важно то, что субъективное представление о 
территории может складываться исходя из непосред-
ственного опыта (когда человек проживает в пределах 
данной территории) и (или) опосредованно (формиру-
емое СМИ, рассказами других людей, расхожими сте-
реотипами). Имидж страны – это совокупность эмо-
циональных и рациональных представлений, склады-
вающихся на основе сопоставления воспринимаемых 
характеристик территории, собственного опыта лю-
дей и транслируемой информации через СМИ и соци-
альные сети [8. С. 214]. 

Образ страны – часть политического образа и 
картины мира индивида. Восприятие страны зависит 
от проводимой политики, акторов данной политики, 
роли СМИ, исторического контекста международных 
отношений, настроений и ожиданий жителей разных 
стран и др. В процессе восприятия выделяются не-
сколько уровней: образ страны, формируемый из су-
ществующей картины мира; образ страны, формируе-
мый как идеальный; ожидаемый образ; исторический 

образ; культурный образ и т.д., которые формируются 
в рамках политической культуры. В результате образ 
состоит из спектра образов. Многообразие вариантов 
образов вносит искажения в итоговый образ страны. 
Вариативность образа зависит не только от получателя, 
но и от субъектов (акторов), которые также формируют 
«веер» образов. Осознания этих «вееров» не требуется 
от респондента, получатель формирует итоговый образ 
из элементов посланных сообщений. При реализации 
политики необходимо отметить, что получатель осо-
знает себя в качестве субъекта политики, в результате 
имеет сформировавшийся собственный образ. 

Политическое восприятие носит оценочный харак-
тер и интерпретирует позиции политических лидеров. 
Оно основывается на когнитивных и эмоциональных 
уровнях восприятия, которые замыкаются друг на 
друге, где эмоции являются катализатором точек зре-
ния граждан. Политическое восприятие формируется 
последовательно от личности лидера, деятельности 
власти, понимания территорий и роли народа. Оно 
формируется в основном с помощью СМИ и лидеров 
мнений в сети Интернет [9]. 

Образ страны состоит из пространственного обра-
за, образа народа, образа власти, образа лидера. Про-
странственный образ проектируется в соответствии с 
реальными географическими характеристиками стра-
ны. При этом учитываются реальные характеристики 
страны и отражение восприятия респондента, т.е. 
субъективное восприятие. 

Геополитические коды (кодексы) – это набор пе-
ременных, определяющих политико-географические 
интересы того или иного государства во внешней по-
литике. Географические образы Д.Н. Замятина состо-
ят из компактных представлений респондентов о тер-
риториях [10. С. 82–102]. 

Образ народа предполагает выявление тех или 
иных характеристик, которые наиболее ярко показы-
вает население РФ. Понимание образа народа напря-
мую связано с понятием идентичности. Э. Эриксон 
представлял идентичность как определение личности 
человека через культуру. Выделяются два уровня 
формирования идентичности: личный и на уровне 
социума. Самоопределение человека происходит 
субъективно, посредством культуры, и отождествля-
ется со своей сущностью (Я-идентичность). В резуль-
тате происходит самоопределение индивида как лич-
ности, а на втором уровне – определение личности 
через принадлежность к тому или иному социуму и 
отрицание других социумов [11. С. 14]. 

Образ лидера является компонентом образа Рос-
сии. Образ лидера персонифицирован первым лицом 
государства. В результате решения первого лица но-
сят яркий социальный характер и оказывают влияние 
на все население в целом, позиционируют государ-
ство как внутри, так и за рубежом. А.И. Соловьев от-
мечает, что «политический лидер – это институт, свя-
занный отношениями ответственности перед населе-
нием» [12. С. 102]. Политическое лидерство основы-
вается на личных характеристиках лидеров и отража-
ет точки зрения общества, представителем которого 
он является. Точки зрения общества лидер транслиру-
ет с помощью СМИ. 
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Образ власти – часть образа страны. Образ власти 
напрямую зависит от политического контекста, собы-
тийного фактора, роли СМИ и др., в связи с этим об-
раз является фрагментарным и характеризуется высо-
ким уровнем изменчивости. Само же восприятие вла-
сти основывается на глубинных, устойчивых уровнях 
восприятия, таких как политическая культура, цен-
ностные ориентации и др. При совмещении в созна-
нии индивидуума устойчивых и изменчивых характе-
ристик образа власти получается противоречивый 
образ. Так, если происходят катаклизмы в сфере по-
литики, например смена политического курса, смена 
политического лидера или периоды неопределенно-
сти, образ власти становится размытым. 

Образ страны является сложным образованием в со-
знании граждан. Каждый элемент образа воспринимает-
ся по отдельности и в совокупности. Само восприятие 
происходит автоматически, респонденты не выделяют 
элементы образа. Выделяются идеальный образ, образ-
ожидание и фактический образ, восприятие которого 
зависит от уровня социализации, политической культу-
ры, событийной картины, ценностных ориентиров, 
установок, повестки дня в СМИ и отношения лидеров 
мнений к рассматриваемой политической картине. Осо-
бое влияние на политическое восприятие оказывает 
идентичность индивида, т.е. его отношение к той или 
иной социальной группе, малой на уровне его круга об-
щения и большой на уровне всей страны. 

Коммуникативный фактор восприятия страны. 
Вернемся к коммуникативному фактору, который 
играет одну из ключевых ролей в процессе формиро-
вания образа страны в сознании граждан. СМИ, 
наравне с другими агентами, такими как политическая 
социализация, являются посредниками в процессе 
формирования у граждан представлений о происхо-
дящих политических процессах [13]. Коммуникаци-
онный фактор восприятия – это элемент факторной 
модели политического восприятия наравне с объект-
ным, субъектным, темпоральным и пространствен-
ным факторами. Коммуникативный компонент вос-
приятия заключается в смысловых и оценочных ин-
терпретациях происходящих событий, а не на факто-
логических характеристиках событийного ряда. Дан-
ная функция ведет к возникновению большого коли-
чества интерпретационного материала.  

Коммуникационные модели. Для анализа роли 
СМИ в процессе передачи сообщения, рассмотрим 
ряд коммуникационных моделей: линейную модель, 
трансмиссионную модель и модель двухступенчатого 
потока информации. 

Линейная модель коммуникации Г. Лассуелла со-
стоит из коммуникатора – сообщения – канала – по-
лучателя и обратной связи [14]. Трансмиссионная мо-
дель К. Шенона – У. Уивера рассматривает несколько 
цепочек передачи сообщения: 

1. Коммуникатор – сообщение – канал – получа-
тель, который не получает сообщения из-за шумов. 

2. Коммуникатор – сообщение – канал – три типа 
получателей (получатель, имеющий общую систему с 
коммуникатором; получатель, частично входящий в 
систему координат; получатель – вне системы коор-
динат. Под системой координат понимается общее 

идентификационное поле, т.е. общая идентичность, 
историческая и культурная память и др.). 

3. Коммуникатор – сообщение – канал/мнение 
главного редактора – три типа получателя (первый – 
сразу реагирующий, второй – замедленно реагирую-
щий, третий – совсем не реагирующий) – обратная 
связь [15. С. 30–33]. 

Все три типа цепочек ориентированы представить 
типы и возможности коммуникации получателя. Ак-
цент в цепочках делается на факте получения и ин-
терпретации полученного сообщения. Важно выде-
лить включенность, шумы (помехи) и наличие обрат-
ной связи. В современном мире из-за избыточности 
информации, каналов и интерпретаций у получателя 
возникает информационный кризис доверия или не-
доверия получаемой информации. 

Модель двухступенчатого потока информации 
П. Лазерсфельда трансформировала линейную модель 
коммуникации, введя нового актора – лидеров мне-
ний, которые интерпретируют сообщения для получа-
теля, тем самым формируя два потока получения ин-
формации: от СМИ и от лидера мнений [16]. 

Данные модели представляли коммуникационный 
процесс как непрекращающийся процесс. Линейная 
модель представляет процесс коммуникации как тех-
нический процесс передачи информации, в котором 
канал является техническим средством и не должен 
влиять на восприятие. Трансмиссионная модель дает 
более широкое понимание вхождения получателя в 
процесс коммуникации. Выделяются разные типы 
получателей: активные, нейтральные, пассивные. 
Условия включения различны: включен ли получа-
тель в общую систему координат или нет и т.д. Необ-
ходимо отметить повышающее значение шумов (по-
мех, барьеров), которые мешают процессу передачи 
сообщения. С переходом на двухступенчатую модель 
стало ясно, что сообщение, приходящее напрямую, не 
всегда усваивается, а при включении лидеров мнений 
доверие к сообщению повышается. 

С развитием сети Интернет, растет количество 
участников коммуникационного процессе и меняется 
формат от пассивного к активному. Современная си-
стема коммуникации выстраивается с учетом всех 
трех моделей коммуникации. С развитием новых 
форм коммуникации расширяются возможности мо-
ментального доведения политической информации 
для граждан, при этом могут быть созданы различные 
«веера» вымышленных образов, которые будут яв-
ляться отражением точек зрения политических лиде-
ров, экспертов, лидеров мнений, главных редакторов, 
журналистов и других акторов. Кроме многообразия 
образов, формируются вымышленные «образы», т.е. 
происходит подмена части образа или полное его из-
менение. 

Для понимания роли, способов воздействия и осо-
бенностей формирования образа страны рассмотрим 
концептуальную схему восприятия гражданами обра-
за России через СМИ. Концептуальная схема воспри-
ятия включает в себя различные элементы: современ-
ный политический контекст, политическую культуру, 
событийный контекст, повестку дня, экспертные 
оценки, стереотипы и др.  
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Коммуникативный фактор связан с объектным фак-
тором, так как политический контекст является фоном, 
на котором происходят восприятие и информационное 
отражение политического поля. «Политическое поле, 
понимаемое одновременно как поле сил и поле борьбы, 
направленной на изменение соотношения этих сил, 
которое определяет структуру поля в каждый данный 
момент, не есть государство в государстве…» [17. 
С. 34–43]. Основными акторами объектного фактора 
являются власть, партии, государство. 

Политическая культура и событийный контекст 
оказывают влияние на восприятие гражданами образа 
России. Политическая культура – как устойчивый 
фактор, а событийный контекст – как изменчивый 
фактор. При формировании сообщения используются 
как события, так и культура. 

Прямое воздействие коммуникационного фактора 
ориентировано на субъектный фактор, т.е. на граждан 
РФ. При рассмотрении роли коммуникационного 
фактора в процессе формирования образа России в 
сознании граждан становится ясно, что СМИ играют 
двуполярную роль как участника и интерпретатора 
текущего политического процесса. Основным ин-
струментом влияния на восприятие гражданами явля-
ется повестка дня, которая высвечивает те или иные 
темы [18], в результате выделяя важное, формируется 
тот или иной образ страны. 

В рамках исследования анализировались сообще-
ния СМИ (центральные телеканалы, электронные 
версии, радио, блогосфера) за период с 2017 по 2020 
г. с целью выявления образа России, включающего 
образ лидера, образ власти, образ населения, геогра-
фический компонент (образ территории). Для данного 
исследования были выбраны следующие центральные 
российские телеканалы: «Первый канал», «Россия-1», 
«НТВ», «Звезда», «ТНТ», «Пятница», на которых ана-
лизировались такие передачи, как «Пусть говорят», 
«Воскресный вечер с Владимиром Соловьевым», 
«Центральное телевидение», «Итоги недели с Ирадой 
Зейналовой», «Не факт!», «Камеди клаб», «Поедем 
поедим!», «На ножах». Для выявления образа страны 
в российском обществе были выбраны следующие 
электронные версии печатных СМИ: газеты «Ведомо-
сти», «РБК», «Российская газета», «Аргументы и фак-
ты» и журналы Esquire, «Вокруг света». Для контент-
анализа образа страны в российском обществе были 
выбраны следующие радиостанции: информационные 
(разговорные): «Эхо Москвы», «Говорит Москва», 
«Радио Звезда», «Вести FM», «Коммерсантъ FM». В 
качестве блогов были рассмотрены блоги первого 
лица – Президента РФ В. В. Путина: официальный 
блог Президента РФ и личный блог Президента РФ; 
блог одного из старейших участников политической 
жизни в РФ В.В. Жириновского, Председателя поли-
тической партии ЛДПР, Депутата Государственной 
Думы ФС РФ семи созывов, руководителя фракции 
ЛДПР в Государственной Думе ФС РФ; блог активно-
го представителя оппозиционно настроенной части 
населения РФ А. Навального, основателя фонда борь-
бы с коррупцией, лидера партии России Будущего; 
официальный блог Совета Федерации ФС РФ; офици-
альный блог Государственной Думы ФС РФ; офици-

альный блог Правительства РФ и официальный блог 
МИДа России, блог Русского географического обще-
ства, блог Ильи Варламова, «Любимые Итальянцы», 
«Джастин – Взгляд Американца на Россию», блоги 
Владимира Соловьева, Ксении Собчак, «Эхо Москвы» 
и «Россия сегодня». 

Одним из механизмов управления политическими 
настроениями стали повестка дня и спираль молча-
ния. СМИ актуализируют текущие политические 
настроения граждан, используя механизм подсвечи-
вания или замалчивания тех или иных сообщений в 
зависимости от текущего политического тренда [18. 
P. 176–187]. Повестка дня – подсвеченные СМИ темы 
(новости), которые, по мнению СМИ, вызовут инте-
рес и(или) смогли удержать внимание в обществе.  

В первом случае СМИ играют интерпретационную 
роль, т.е. вкладывают свою трактовку происходящим 
событиям. Во-втором – СМИ выступают транслято-
ром, а тема (новость) начинает развиваться независи-
мо от действий конкретного СМИ. Основными субъ-
ектами формирования политической повестки дня 
являются политические акторы: государство, лидеры, 
власть, общественные объединения и др. Повестка 
дня предполагает иерархию по важности того или иного 
материала. Традиционно иерархия выстраивалась по 
важности сообщения, например от статуса коммуника-
тора, и строилась по принципу от первого лица. СМИ 
оказывают влияние на дальнейшее выстраивание после-
довательности сообщений, например от генеральной 
позиции издания и главного редактора.  

С развитием сети Интернет стали выстраиваться со-
общения не только от первого лица, но и от количества 
упоминаний или реакций пользователей данного канала 
коммуникаций, т.е. иерархия получила политический 
резонанс [19, 20]. В данном направлении выделяются 
социальные сети, которые ориентированы на поддержку 
«хайпа», даже если блогер и не разделяет позицию, т.е. 
работает механизм «спирали молчания», он соответ-
ствует ожиданиям свой аудитории. Отследить такого 
рода сообщения очень сложно, их можно выявить из 
интервью блогеров. 

Дополнительным механизмом привлечения вни-
мания является эпатаж или скандал. Современные 
ток-шоу на телевидении ориентированы на скандал 
(«Пусть говорят», «Центральное телевидение»). Та-
кую же стратегию стали выбирать и новостные итого-
вые программы: «Воскресный вечер с Владимиром 
Соловьевым», «Итоги недели с Ирадой Зейналовой». 
Радио представляет информацию и мнения экспертов 
по данному поводу. Механизм скандала нетипичен 
для радио, оно ориентировано на фактологическую 
передачу информации. Изменилась роль печатной 
прессы и ее электронных эквивалентов. Так, осознав, 
что основными рупорами информация стали сеть Ин-
тернет и телевидение, печатная пресс испытывала 
кризис. Печать заняла нишу глубинного анализа и 
осознания потребителями текущей картины, т.е. газе-
ты и журналы не стремятся стать лидерами по «горя-
чим» новостям, они ориентированы представлять раз-
вернутые экспертные мнения. 

В большинстве своем общество разделилось на 
потребителей контента, создаваемого и транслируемо-
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го с помощью традиционных каналов коммуникации, 
таких как телевидение, радио, газеты, и пользователей 
сети Интернет, которые потребляют контент электрон-
ных эквивалентов традиционных СМИ. В связи с этим 
изменилась и роль получателя сообщения. Граждане 
перестали быть пассивными получателями информа-
ции, а стали акторами политического процесса, что 
стало возможно с изменением процесса коммуникации. 
Одна из особенностей новых медиа заключается в спо-
собности сети Интернет генерировать коммуникацию 
«многие ко многим», когда межличностная коммуни-
кация предполагает «один к одному», массовая комму-
никация – «один ко многим» [21]. 

Заключение. В результате восприятие страны 
гражданами зависит от действий политических акто-
ров, интерпретации этих действий СМИ, уровня по-
литической культуры, политической социализации, 
стереотипов и других аспектов. Важно отметить роль 
коммуникационного фактора, который наравне с объ-
ектным, субъектным, темпоральным и простран-
ственным факторами оказывает влияние на восприя-
тие. Коммуникационный фактор взаимосвязан со все-
ми факторами. 

Объектный фактор представлен политическим 
контекстом и политической культурой, которые яв-
ляются фоном, где происходит восприятие и инфор-
мационное отражение политического поля. Темпо-
ральный фактор связан напрямую с событийной кар-

тиной, соединяя прошлое, настоящее и будущее в об-
разе страны. 

Пространственный фактор восприятия находит от-
ражение в коммуникационном факторе через образ 
территорий, в том числе брендинг территорий. 

Прямое воздействие коммуникативного фактора 
ориентировано на субъектный фактор, т.е. на граж-
дан РФ. При рассмотрении роли коммуникационно-
го фактора в процессе формирования образа России 
в сознании граждан становится ясно, что СМИ реа-
лизуют функцию наблюдателя и участника полити-
ческого процесса через установление повестки дня, 
спирали молчания, эпатажа, скандала, экспертного 
мнения. СМИ, наравне с другими агентами, напри-
мер политической социализацией, являются по-
средниками в процессе формирования у граждан 
представлений о происходящих политических про-
цессах. 

Новые формы коммуникации создают моменталь-
ные модели персональных коммуникаций между 
гражданами, политическим лидерами, экспертами, 
лидерами мнений, главными редакторами, журнали-
стами и другими акторами. Таким образом создается 
ландшафт образов, являющихся отражениями точек 
зрения участников коммуникации. Данная форма 
коммуникации отличается от традиционных (устных) 
диалогов тем, что есть цифровой след, к которому 
можно обратиться в любое время. 
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The image of a country has a significant impact on citizens, on their political and economic identity. The media, being 
an active participant in the communication process, has a large degree of influence on the image as it is formed in the 
minds of citizens. It is not only the media however that facilitates the formation of political views among citizens. The role 
of the recipient has also changed with the development of the Internet. It switched from the role of a passive participant to 
an active interpreter and generator of information messages. This research is aimed at studying the formation of a range of 
images that may internally conflict with each other. Such structures as political socialization, identity, cultural and 
historical connection between generations create interpretive opportunities and markers through which respondents can 
make their choice in regard to the information consumed. At the same time, a conflict arises between the transmitted 
message and the final interpretation, which emerges in the minds of citizens. The aim of this article is to theoretically 
substantiate the role of the communicative factor in the formation of the country’s image in the minds of citizens. The 
article discusses the theory of perception in the context of research by E.B. Shestopal, who identified the structure of the 
country’s image and proposed a factorial model of perception. The image of the country consists of: a spatial image, an 
image of a people, an image of power, and an image of a leader. The factorial model of perception consists of: objective, 
subjective, temporal, spatial, and communicative factors. New forms of communication create new opportunities for instant 
transmission of political information to citizens. All the while those channels of communication can create ranges of 
fictional images that will reflect the points of view of political leaders, experts, opinion leaders, chief editors, journalists, 
and other subjects. In addition to the variety of images, fictional “images” are formed, which means that a part of an image 
is replaced or completely changed. For the most part, society can be categorized into: consumers of content created and 
transmitted using traditional communication channels such as television, radio, newspapers, and Internet users who 
consume content transmitted by digital equivalents of traditional media. In this regard, the role of the recipient of the 
message has also changed. Citizens are no longer passive recipients of information. Instead they have become participants 
of the political process, which was made possible by the change in methods of communication. One of the features of new 
media is the ability of the Internet to generate many-to-many communication when interpersonal communication involves 
the one-to-one model, and mass communication the one-to-many type. 
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