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Аннотация: 
Рассматривается феномен социальной общности в рамках синергетического 

подхода к анализу процесса её становления и развития – от энтропии (хаоса) к негэн-
тропии (порядку). Определяются ведущие метахарактеристики социальной общности 
региона – идентичность и имидж, а также образуемый ими гармонизированный син-
тез развития – идентоимидж. Делается вывод о том, что для создания эффективно-
го рабочего модуля имиджирования региона необходима информационная политика, 
основанная на законе ментальной идентичности.
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Abstract: 
The paper examines the phenomenon of a social community within synergetic 

approach to the analysis of process of its formation and development – from entropy 
(chaos) to a negentropy (order). The author defines the leading metacharacteristics of a 
social community of the region – identity and image, as well as the harmonized synthesis of 
development formed by them – identoimage. The conclusion is drawn that the information 
policy based on the law of mental identity is necessary to create the effective working module 
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В основе становления и развития 
любой социальной общности находит-
ся множество объективно существующих 
источников, субъективно возникающих 
импульсов, сознательно действующих ал-
горитмов – организации (самоорганиза-
ции), управления (самоуправления), ин-
формации (убеждения и внушения), кото-
рые в сумме составляют известную три-
аду синергетики вместе с кибернетикой. 
Но есть в процессе превращения этой 
суммы в человеческое единство (идентич-
ность плюс имидж) своеобразный контра-
пункт, который как раз и означает появле-
ние социальной общности как системно 
организованной и сознательно управля-
емой (в том числе, с помощью массовой 
информации) структуры. 

И этот контрапункт в непрерывном 
развитии (саморазвитии) и повседневной 
организации (самоорганизации) назван-
ной общности, по мнению Ю.Е. Волкова, 
«возникает только при осознании людьми 
одинаковости условий жизни, при прояв-
лении своего отношения к ним, при пони-
мании различия между «мы» и «они». Это 
позволяет членам социальной общности 
выработать единые социальные нормы, 
черты массового сознания, культуры, об-
раза жизни, ценностного отношения к дей-
ствительности. Их высшим выражением 
выступают общие интересы» [1: 102].

Современное понимание фено-
мена социальной общности заключает-
ся в её трактовке как открыто-системного 
продукта надбиологической формы 
движения материи, который является 
духовно-практическим результатом уни-
версального для всего живого на пла-
нете информационно-организационно-
управленческого процесса. В пределах 
данной общности этот процесс образует 
новую усовершенствованную структуру 
со стабильно-устойчивыми свойствами.

Феномен социальной общности и, 
прежде всего, её структура демонстриру-
ет диалектическое раздвоение единства 
и находит своё выражение в общенауч-

ных категориях «содержание» и «форма». 
Содержание жизнедеятельности общ-
ности кристаллизуется в её идентично-
сти, которая обладает целостным набо-
ром ценностно-смысловых констант и от-
личается различным уровнем масштаб-
ной принадлежности. Форма жизнедея-
тельности общности кристаллизуется в её 
имидже, который фокусирует ценностно-
смысловые константы идентичности и де-
легирует их в публичную сферу с после-
дующим получением самых различных 
общественных оценок, в том числе со зна-
ками «плюс» или «минус». 

Идентичность является первой по 
значимости метахарактеристикой соци-
альной общности как открытой системы, 
которая представляется внутренним выра-
жением её жизнедеятельного содержания, 
из чего впоследствии проистекают внеш-
ние (формальные) её проявления в виде со-
ответствующего образа. Имидж является 
второй по значимости метахарактеристи-
кой социальной общности как открытой 
системы, которая представляется внеш-
ним выражением её жизнедеятельного со-
держания, что позволяет адекватным спо-
собом оформлять и позиционировать в пу-
бличной сфере достигнутый сообществом 
граждан уровень идентичности. 

Как содержательная характери-
стика социальной общности идентич-
ность выступает духовно-практическим 
результатом процесса социокультурного 
«самоопределения» и «самоотождествле-
ния» объединённых в группы, слои, клас-
сы индивидов, обусловленного действием 
«закона ментальной идентичности» (па-
радигма В.Д. Попова [2: 39]). Идентич-
ность (федеральная или региональная) в 
реальной общественной практике обыч-
но предстаёт в виде интегративного един-
ства многих её разновидностей – инфор-
мационной, политической, экономиче-
ской, социальной, культурной, историче-
ской, этнической и др., т.е. «комбинации 
идентичностей на макро-и микроуровне» 
(термин П.Н. Киричёк [3: 20]). 
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При этом формирующие соци-
альную общность процессы идентифи-
кации и имиджирования соединяют-
ся, создавая в нелинейном режиме слож-
ный информационно-организационно-
управленческий эффект. Он аналогичен 
эффекту сообщающихся сосудов (из фи-
зической реальности), что позволяет обо-
значить данный социальный результат 
вводимым в научный оборот новым кон-
цептом «идентоимидж».

Далее, процессы идентификации 
и имиджирования страны или региона в 
идеальном варианте базируются на гар-
моничном сложении центростремитель-
ных и центробежных сил социального 
развития. В этом случае между страной 
и регионом устанавливается (на осно-
ве накапливающейся в жизнедеятельно-
сти социальной общности «массы» ин-
формации, управления, организации) 
идентично-имиджевая связь в её прямом 
и обратном вариантах. По существу, это 
научное выражение известной в конце 
80-х гг. ХХ века управленческой формулы 
периода перестройки: «сильный центр ↔ 
сильные регионы», к сожалению, не реа-
лизованной на практике. 

Коэволюция идентичности и 
имиджа социальной общности, если она 
происходит по прогрессивному вектору, 
приводит в итоге эту общность от одно-
го качественного состояния – энтропии 
(хаоса) к другому состоянию – негэнтро-
пии (порядку). Переход общности в новое 
качество осуществляется в ходе воздей-
ствующего на её структуру универсаль-
ного информационно-организационно-
управленческого процесса (парадигма 
Р.Ф. Абдеева [4]), который в синергетиче-
ском плане представляет собой непрерыв-
ную обработку, или коррекцию, бытия и 
сознания этой общности. 

В общественном праксисе эта об-
работка повседневной жизнедеятельно-
сти складывающейся в регионе общности 
производится:

- во-первых, целенаправленными 

массивами социально значимой информа-
ции (медиапотоками), которые вбрасыва-
ются в публичную сферу средствами пе-
чати, радио, телевидения, сетевых изда-
ний, интернет-блогов – с косвенным воз-
действием на процесс совершенствова-
ния структуры регионального социума; 

- во-вторых, целевыми алгоритма-
ми управления (самоуправления), кото-
рые вносятся «сверху» (властью) и «сни-
зу» (народом) посредством постоянного 
диалога – с опосредованным воздействи-
ем на процесс совершенствования струк-
туры регионального социума;

- в-третьих, системными модулями 
организации (самоорганизации), которые 
внедряются в повседневную практику ор-
ганами власти – с прямым воздействием 
на процесс совершенствования структу-
ры регионального социума. 

В идентичности как содержатель-
ном компоненте социальная общность ин-
териоризирует структурные свойства сво-
его бытия и сознания, а в имидже как фор-
мальном компоненте она экстериоризи-
рует функциональные свойства – вместе 
они составляют эффективный рабочий 
модуль идентификации и имиджирования 
региона. При этом социальная общность, 
преодолевающая состояние энтропии (ха-
оса, беспорядка) и обретающая состояние 
негэнтропии (устойчивости, порядка), яв-
ляет собой сложное образование, непре-
рывно умножающее такие витальные ка-
чества, как информированность, органи-
зованность, управляемость.

В процессе развития региональ-
ная общность барражирует в синергий-
ном режиме между двумя качественны-
ми структурно-функциональными полю-
сами – номинальностью и реальностью, 
приближаясь к одному из них и, соот-
ветственно, отдаляясь от другого (вектор 
процесса возможен в обе стороны!). Как 
правило, номинальность коррелируется 
с негэнтропийной точкой отсчёта (упо-
рядоченностью) в процессах идентифи-
кации и имиджирования региона, а ре-
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альность – с энтропийной точкой отсчё-
та (неупорядоченностью). В ходе сво-
его позитивного развития – в сторону 
упорядоченности – данная общность в 
структурно-функциональном плане при-
ближается к полюсу номинальности и, 
соответственно, отдаляется от полюса ре-
альности. И, наоборот, в ходе негативно-
го развития – в сторону неупорядоченно-
сти – структурно-функциональное движе-
ние этой общности происходит в проти-
воположном направлении. 

В целом становление и развитие 
социальной общности в регионе отмеча-
ется двумя сквозными информационно-
организационно-управленческими алго-
ритмами, преследующими конечную (в ди-
алектическом смысле) цель – кристаллиза-
цию гармонического соотношения процес-
сов идентификации и имиджирования:

- первый алгоритм (медиапсихоло-
гический) индуцирует расширение и углу-
бление содержания бытия и сознания со-
циальной общности, выражаемого иден-
тичностью региона: здесь главную роль 
играет формируемый властью и прессой 
образ «человека массы» (индивида, лично-
сти) – он представляет управляемое боль-
шинство населения в среднестатистиче-
ском варианте и приближается в архетипи-
ческом смысле к искомому идеалу регио-
нальной (местной) ментальности;

- второй алгоритм (медиаполити-
ческий) индуцирует обновление и усо-
вершенствование формы бытия и созна-
ния социальной общности, выражаемой 
имиджем региона: здесь главную роль 
играет формируемый властью и прес-
сой образ «человека элиты» (индивида, 
личности) – он представляет управляю-
щее меньшинство населения в публич-
ной сфере и приближается в коммуника-
тивном смысле к искомому идеалу регио-
нального (местного) имиджа.

С целью концептуализации это-
го дискурса в научный оборот вводится 
новое понятие – «идентоимидж», кото-
рый имеет, помимо полифонического со-

держания и универсальной формы, два 
основных измерения: 

- диалектическое (динамическое) 
измерение как контрапункт развития ре-
гиональной общности, или синхронный 
апогей её структурно-функционального 
движения от энтропии (хаоса) к негэнтро-
пии (порядку); 

- метафизическое (статическое) из-
мерение как конструкт развития регио-
нальной общности, или сверхпозитивный 
результат её структурно-функционального 
движения от дезорганизации (хаоса) к ор-
ганизации (порядку).

Первая структурно-функ
циональная сфера идентоимиджа соци-
альной общности – это формирующая-
ся (в соответствии с законом ментальной 
идентичности) в противоречивых усло-
виях глобализации мира и модернизации 
страны региональная, или местная, иден-
тичность. Она является итогом ограни-
ченного определённой территорией про-
цесса социокультурного «самоопределе-
ния» и «самоотождествления», который 
предстаёт в виде единства многих разно-
видностей интегративной идентичности. 
При достижении позитивного результата 
ведущую роль здесь играет информаци-
онная интроверсия. Она означает направ-
ленность согласованных интересов пред-
ставителей власти, СМИ и общества ре-
гиона на внутренний универсум мыслей, 
чувств, переживаний, поступков. 

Вторая структурно-функ
циональная сфера идентоимиджа соци-
альной общности – это подвергающийся 
в синергийном режиме различным флук-
туациям извне и корректировкам изнутри 
имидж региона как «привлекательный 
образ» (термин В.Т. Ганжина [5: 169]). 
В этом случае решающим фактором для 
успешного развития региональной общ-
ности является информационная экстра-
версия. Она означает направленность ко-
ренных и согласованных интересов пред-
ставителей массы и элиты на внешний 
универсум окружающей среды (объек-
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тов, субъектов, их отношений и действий, 
мыслей, чувств и переживаний).

Арсенал органов власти и струк-
тур прессы в современных условиях рас-
полагает целостной системой эффектив-
ных методов (механизмов) достижения 
идентоимиджа конкретной территории 
[6] и региона – в частности: позициони-
рование, мифологизация, эмоционализа-
ция, детализация, визуализация, которые 

должны составлять оптимальный рабо-
чий модуль информационной политики 
на региональном уровне. Особой эффек-
тивностью отличается инструментарий 
позиционирования, который совмещает 
информационно-коммуникативные цели, 
задачи, средства, свойственные двум ви-
дам публичной социально-политической 
деятельности – журналистике и паблик 
рилейшнз (связям с общественностью).
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