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Аннотация
Данное исследование посвящено актуальным проблемам в сфере 
спортивной медиакоммуникации. Предметом исследования становит-
ся непосредственно образ олимпиады и его составляющие в рамках 
научной и практико-ориентированной медийных плоскостей коммуни-
кации. Представлены исследовательские позиции по вопросу образа 
и терминологически близких ему понятий с учетом теоретического 
и практического подходов. Подробный анализ в научной статье по-
лучают структурно-компонентные составляющие образа олимпиады 
на невербальном уровне. В целом обозначается новый взгляд на 
феномен медийного образа олимпиады и его конституентов. Методо-
логия исследования отражает комплекс методов речевого анализа с 
медийных позиций, структурно-компонентного и контекстного содер-
жательно-семантического анализа спортивной медиакоммуникации 
с последующей журналистской интерпретацией данных. Такое мето-
дологическое сочетание обеспечивает понимание спортивной меди-
акоммуникации. Результаты исследования связаны с построением 
медиаобраза олимпиады по формированию общественного мнения 
в контексте современной медийной коммуникации. Выводы исследо-
вания могут быть использованы в процессе анализа теоретических и 
практических вопросов медиакоммуникации с вектором спортивного 
функционирования. 

Abstract
This study is devoted to topical issues in the field of sports media commu-
nication. The subject of the study is the image of the Olympiad itself and its 
components within the framework of scientific and practice-oriented media 
communication planes. Research positions on the image and terminologi-
cally related concepts are presented in the article, taking into account theo-
retical and practical approaches. A detailed analysis in the scientific article 
is obtained by the structural and component constituents of the image of the 
Olympics at the nonverbal level. In general, a new look at the phenomenon 
of the media image of the Olympics and its constituents is indicated. The 
research methodology reflects a set of methods of speech analysis from 
media positions, structural-component and contextual content-semantic 
analysis of sports media communication with subsequent journalistic inter-
pretation of data. This methodological combination provides understanding 
of sports media communication. The results of the study are related to the 
construction of a media image of the Olympics on the formation of public 
opinion in the context of modern media communication. The conclusion of 
the study can be used in the analysis of theoretical and practical issues of 
media communication with the vector of sports functioning.
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Введение
Олимпиада-2022 является масштабным спортив-

ным событием не только на внутреннем уровне, но 
и на международном. Данное спортивное событие 
является долговременным информационным поводом 
для СМИ, перед которыми стоит комплекс задач: 
донести до зрителя, читателя, слушателя полномас-
штабную, объективную информацию о спортивных 
состязаниях. Осуществление данных задач определяет 
актуальность данного исследования. 

Целью исследования является определение средств 
СМИ как инструмента, обеспечивающего необхо-
димый масштаб и качество отражения спортивных 
мероприятий Олимпиады-2022. 

Соответственно комплекс задач охватывает анализ 
формирования и интерпретации понятия образа 
Олимпиады-2022 и речевых средств его формирования. 

Понимание образа в научной литературе харак-
теризуется отсутствием однозначности. 

Образ рассматривается рядом исследователей как 
ассоциативная возможность слова вызывать в инди-
видуальном сознании зрительный, звуковой, так-
тильный и другие представления относительно ана-
лизируемого объекта [12; 36]. 

Другое направление ученых связывают образ с 
целостным представлением предмета, которое может 
возникать осознанно или бессознательно у предста-
вителей определенной языковой культуры на основе 
существующей речевой практики [17]. Отмечается 
специфика языкового образа, проявляющаяся в вер-
бализации психического образа на основе опреде-
ленных языковых средств [17]. 

Отдельное направление в номинативной практи-
ке понимания образа связано с когнитивным под-
ходом. Так, Н.Д. Арутюнова связывает формирование 
образа с сознанием человека и его свойствами сти-
хийности и непроизвольности в процессе освоения 
окружающей действительности [3]. А.К. Эбру фоку-
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уровне зрительного, звукового, тактильного, вкусо-
вого компонентов. 

Зрительный компонент образа Олимпиады-2022 
представлен такими компонентами (32), как цере-
мония открытия игр (328), церемония закрытия игр 
(316), талисман зимних Олимпийских игр 2022 г. в 
Пекине — панда Бин Дунь Дунь (293), олимпийская 
эмблема (287), мероприятия по профилактике COVID-19 
(273), спортивные комплексы (261), Олимпийский 
парк (238), тысячи спортсменов (226), тысячи зри-
телей (218), Национальный стадион в Пекине (206), 
Государственный дворец спорта Пекина (198), Столичный 
дворец спорта в Пекине (183), Национальный центр 
биатлона в Чжанцзякоу (176), Национальный лыж-
ный центр в Чжанцзякоу (153), Национальный гор-
нолыжный центр в Яньцин (136), Укэсон-арена в 
Хайдяне (Пекин) (123), Национальный конькобеж-
ный овал в Пекине (109), трамплин «Биг-эйр Шоген» 
в Пекине (96), Национальный центр прыжков с трам-
плина в Чжанцзякоу (93), Снежный парк Геньтин в 
Чжанцзякоу (86), Ваньлун в Чжанцзякоу (83), Тайву 
в Чжанцзякоу (78), Национальный санно-бобслейный 
центр в Яньцин (69), Пекинский национальный 
плавательный комплекс в Пекине (63), олимпийские 
медали (56), олимпийские награды (53), букеты при-
зерам (53), олимпийские кольца (51), волонтеры (48), 
олимпийский огонь (46), мобильное приложение 
(43), салют (39). 

Вкусовой образ Олимпиады-2022 состоит из следующих 
компонентов (12): «Доширак» (38), вареное яйцо (36), 
рис (28), мандарины (26), пельмени (23), бургеры (19), 
картофель фри (19), курица (18), паста (16), мисо-суп 
(15), утка по-пекински (12), «летающие тарелки» (11). 

Звуковой образ Олимпиады-2022 представлен 
следующими составляющими (5): «Вместе ради об-
щего будущего» (слоган) (296), «Бриджстоун (Bridge-
stone) — официальная шина Олимпийских игр» (223), 
олимпийский гимн (183), аплодисменты (169), олим-
пийская клятва (86).

Тактильный образ Олимпиады-2022 представлен 
рядом компонентов (3): мороз (96), холод (68), кон-
тинентальный климат (28).

Таблица 1
Структурно-компонентный анализ образа Олимпиады-2022
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Зрительный образ 32 61,54 4681 76,85

Вкусовой образ 12 23,077 261 4,29

Звуковой образ 5 9,62 957 15,71

Тактильный образ 3 5,77 192 3,15

сирует внимание на индивидуальном восприятии в 
процессе ментального отражения предмета в созна-
нии человека [41]. 

Под образом в данной научной статье понимает-
ся отражение и интерпретация объекта анализа ре-
чевыми средствами, включающими вербальные и 
невербальные единицы. 

Методы и материалы 
Материальный фундамент образа основывается 

на единицах различных уровней [2; 8; 19; 38]. 
В рамках исследовательского анализа использу-

ется концептологический подход, состоящий в сис-
тематизации и обобщении выводов по изучению 
междисциплинарного понятия образа, результиру-
ющие позиции которых преломляются в практической 
части научного исследования. 

В данной научной статье образ Олимпиады-2022 
подвергается структурно-компонентному анализу на 
невербальном уровне и выделяются его составляющие. 
Наряду с этим используются методы текстового и 
контекстного содержательно-семантического типов 
анализа медийных текстов с последующей лингво-
интерпретацией данных на фоне количественного 
анализа. 

Образ Олимпиады-2022 структурируется на ма-
териале телеканала «Матч ТВ», являющегося рос-
сийским федеральным спортивным телеканалом, 
который начал вещание в 2015 г. и стал наиболее 
цитируемым [21] СМИ в течение Олимпиады-2022. 

Данные по лидерству телеканала «Матч ТВ» в 
рейтинге российских СМИ в отношении освещения 
Олимпиады-2022, ее образа, релевантных фактов 
были предоставлены автоматизированной системой 
мониторинга СМИ «Медиалогия» [21]. Автомати-
зированный анализ данной медиакомпании охваты-
вает несколько модулей, в том числе роботизирован-
ный поиск, распознавание и анализ релевантного 
контента. 

На уровне медийного анализа образ Олимпиады-2022 
структурируется на уровне зрительного, звукового, 
тактильного, вкусового компонентов. В ходе коли-
чественного анализа обозначенных составляющих 
используется понятие объективации, под которой 
понимается превращение ощущений как субъектив-
ных состояний в восприятие как объект мыслитель-
ного процесса [11, с. 687]. Число объективаций каждой 
составляющей всех компонентов указано в скобках. 

Результаты
Структурно-компонентный анализ образа 

Олимпиады-2022 на невербальном уровне позволяет 
выделить его составляющие. Данный образ структу-
рируется на материале телеканала «Матч ТВ» на 
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Образ Олимпиады-2022 на материале телеканала 
«Матч ТВ» представлен 52 компонентами и 6091 
объективацией. Составляющие образа Олимпиады-2022 
обозначены в порядке убывания. Из выделенных 
компонентов доминирующим является зрительный 
образ, который охватывает 32 компонента (61,54%) 
от общего числа компонентов и 4681 объективацию 
(76,85%) от общего числа объективаций. 

Дискуссия 
Ввиду того, что понятия «образ» и «имидж» про-

являют наиболее частотное отождествление, включая 
и научный контекст их использования, требуется их 
детальная дифференциация. 

Понятие «имидж» основано на его развитии  
Р.К. Расселом [49] в практической политической сфе-
ре по реализации предвыборной кампании кандида-
та в президенты США Д.Д. Эйзенхауэра. В представ-
ленной концепции имидж объединяет слова и внеш-
ний вид, включающий и мимико-жестовый комплекс. 
Е.А. Петрова понимает под имиджем сознательно 
формируемую субстанцию для оказания воздействия 
по созданию авторитета и популяризации [26]. 

Несмотря на недавнее официальное признание 
научного статуса имиджа, данный феномен имеет 
длительную временную историю развития [4]. 

Выделяются ряд этапов в развитии имиджа. Первый 
этап, доконцептуальный, начинается с древних вре-
мен и завершается 1930-ми гг. На тот период имидж 
не является непосредственным предметом исследо-
вания, появляется в наблюдениях и описаниях как 
побочный, вспомогательный, используемый для 
понимания других объектов. В частности, Аристотель 
считал наиболее важными категориями для орато-
ра — характерологические, ориентированные на 
внешний вектор проявления [1]. Из них Аристотель 
особо выделял способность вызывать симпатию и 
транслировать благосклонность [1]. По мнению 
Аристотеля, три причины могут вызывать доверие: 
ум, благорасположение и добродетель [1]. 

Другим примером, соотносимым с данным пе-
риодом, являются взгляды Н. Макиавелли, который 
отождествлял имидж государя с его поступками [18]. 
Обобщая позиции Н. Макиавелли, необходимо от-
метить, что имидж основан на использовании пси-
хологического и социологического подходов [18]. 
Именно Н. Макиавелли считают [22, с. 386] первым 
теоретиком имиджа, который он называл «личиной», 
или «маской» [18, с. 29]. 

С 1890-х гг. Г.Т. Лебон усилил психологическую 
составляющую в интерпретации эффективности и 
значимости имиджа [16]. Параметр личного обаяния 
становился непререкаемым достижением, не требо-
вавшим доказательств и подтверждений [16]. 

В 1912 г. К.Г. Юнг ввел понятие «имаго», подра-
зумевая под ним подсознательный образ, мотивиру-
ющий поступки личности посредством определенной 
схемы и восприятия ситуативного контекста [42]. 

Второй этап, концептуальный, соотносится с пе-
риодом 1930–1950-х гг. На данном этапе появляется 
как сам терминологический комплекс, так и его 
интерпретационные составляющие. Впервые термин 
«имидж» появился в работах З. Фрейда [47, с. 39], 
затем — К. Боулдинга [46, с. 86]. 

При этом первый понимал под имиджем идеаль-
ный образ человека [47, с. 63], последний воспри-
нимал имидж как способ моделирования поведения 
посредством использования мнений, представлений 
и иллюзий [46, с. 28]. Близко к данной позиции зву-
чало мнение Д. Бурстина, рассматривавшего имидж 
как одну из форм сознания, основанную на иллю-
зорных образах [45, с. 18]. 

Третий этап, разновекторный, соотносится с пе-
риодом с 1970-х до начала 2000-х гг. и характеризу-
ется повышением интереса к изучению проблемати-
ки имиджа. В целом имидж подвергается анализу в 
качестве практической манипулятивной категории. 
На данном этапе в русскоязычном научном контек-
сте в 1974 г. появилось понятие «имидж», введенное 
О.А. Феофановым [32, с. 89]. Имидж рассматривал-
ся ученым прагматически — средство психологиче-
ского воздействия со стороны рекламодателя на 
общество как потребителя. А.В. Моторин представ-
лял имиджевый принцип как прием воздействия на 
массовое сознание в идеологических целях негатив-
ного свойства [23, с. 29]. Совершенствовались знания 
в области сферы имиджа с практическим уклоном 
[48, с. 39]. В этот период в отечественных исследо-
ваниях категории имиджа активно развивались ме-
дийное [6] и политическое [7; 9; 34; 35] направления. 
В данный период понятие «имиджелогия» было вве-
дение в научную плоскость обсуждения благодаря 
работе В.М. Шепеля [39, с. 12]. При этом имидже-
логия была определена как сфера, одновременно 
охватывающая науку и искусство вызывать симпатию 
у окружающих [39, с. 16]. 

Четвертый этап, глубинный, соотносится с пе-
риодом начала 2000-х гг. до настоящего момента и 
характеризуется углублением интереса как к теории, 
так и практике категории имиджа. Одними из пока-
зателей этого факта являются интенсивные иссле-
дования имиджа в сферах СМИ [21], межкультурной 
коммуникации в СМИ [27; 40], политики [14; 24; 
25], интернет-коммуникации [31; 33; 37], социаль-
ного дискурса [44] на фоне концептуальных работ 
[15; 29] по обозначенной проблематике, создание в 
России Лиги профессиональных имиджмейкеров в 
2000 г., Академии имиджелогии в 2001 г., проведение 
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тематических научных симпозиумов и конференций. 
Данный этап связан не только с углублением экс-
пертного комплексного взгляда на вопросы имид-
жевой коммуникации, но и популяризацией этого 
направления. 

 Соответственно, на первом этапе развития ими-
джелогии формируется понятие имиджа и обозна-
чаются возможные направления прикладного ис-
пользования его возможностей; на втором этапе 
формируются научные основы имиджа; на третьем 
этапе осуществляется научное наполнение термино-
логической единицы «имидж» и его разновекторное 
использование в дифференцированных сферах зна-
ния и профессиональной деятельности; на четвертом 
этапе категория имиджа обнаруживает еще более 
глубокое научное изучение и освещение на фоне 
разработки технологий его формирования и попу-
ляризации. 

Образ в научном дискурсе воспринимается как 
стихийно формируемые представления, а имидж 
интерпретируется в контексте целенаправленных 
представлений [5]. Это подразумевает вывод, осно-
ванный на том, что фундаментом имиджа является 
использование специальных технологий, а образ 
представляет собой результат непосредственного 
взаимодействия с объектом анализа, носящий субъ-
ективный характер. 

Необходимо различать образ и образность. Под 
последней понимается свойство слова структурно-
семантического характера с признаками семантиче-
ской двуплановости и метафоричностью внутренней 
формы [43]. Само слово может выступать для фор-
мирования образности [28]. Феномен образности 
реализуется в языковой и речевой формах. Эти фор-
мы соответствуют уровню проявления образности. 
Языковая образность проявляется в предметно-ло-
гических значениях — основном и производном. 
Речевая образность выражается как в предметно-
логическом, так и контекстуальном значениях [13]. 

Образ характеризуется трехчленной структурой 
[50], в составе которой следующие компоненты: 
•	 референт, отражающий гносеологический аспект 

понятия анализируемого предмета; 
•	 агент, представляющий собой предмет в отражен-

ном виде; 
•	 основание как общее свойство предмета и его 

отражения, вытекающее из принципа подобия. 
Т.А. Тулина выделяет еще один компонент струк-

туры образа — прагматический носитель сравнения, 
служащий для выражения взаимодействия между 
референтом и агентом [30]. 

И.В. Арнольд [2] указывает на необходимость 
выделения шести компонентов — к ранее обозна-
ченным четырем добавлены такие составляющие, 

как техника сравнения наряду с лексико-граммати-
ческими особенностями. 

 Важно отметить, что образ характеризуется зна-
ковой природой [2]. Но знак и образ дифференци-
рованы. Первый является объективным, произволь-
ным и имеет тройственную основу (слово — поня-
тие — предмет). Образ отличается субъективностью, 
ограниченностью, двойственной основой, изоморф-
ностью на уровне сходства с анализируемым пред-
метом. Образ не представляет собой точное отраже-
ние предмета. Образ передает конкретные признаки, 
посредством которых можно выразить отношение к 
анализируемому предмету в целях определенного 
восприятия предмета. Минимальной единицей, транс-
лирующей образ, выступает слово ввиду того, что 
процессы создания и восприятия образа обладают 
семантической природой. 

 Понятие образа связано с образными средствами. 
Последнее интерпретируется, с одой стороны, как 
реализация образа в языке и речи или, с другой сто-
роны, как вербализация образа посредством выде-
ления его специфического признака [2]. 

Целесообразно указать, что образные средства 
объединены единым свойством, характерным для 
образа. Образное сравнение построено на основе 
данного свойства. В этом процессе возникают два 
понятия, накладывающиеся в ассоциативном плане 
друг на друга. 

С точки зрения предмета отражения образ рас-
сматривается как объективность, с позиции формы 
отражения образ интерпретируется как субъективность 
[10]. 

Соответственно, образы не только формируют 
реальность, но и предваряют ее появление. 

Выводы
Таким образом, СМИ создают медиаобраз, пере-

ключая внимание с производства события и его ос-
вещения на способы формирования его восприятия. 
Соответственно, по аналогичной модели строится 
образ Олимпиады-2022. В свою очередь, структурно-
компонентный анализ способствует пониманию 
этого процесса и его интерпретации. Это подтверж-
дает дальнейшее развитие тенденции закрепления 
статуса образа, характеризующегося наибольшей 
значимостью в современной медийной реальности.

На данном этапе эти процессы реализуются в 
рамках парадигмы развития медийного варианта 
литературного языка, формирующего специфический 
тип как массового, так и индивидуального сознания. 
Экстралингвистическая составляющая формирует 
доминанту смыслового порождения информации. 

Постоянными признаками сферы спортивной 
коммуникации являются субъективность, оценочность 
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и экспрессивность, которые формируют образ 
Олимпиады, и, транслируя его в сфере массовой 
коммуникации, закрепляют в массовом и индиви-
дуальном восприятии. 

В результате спорт обретает статус медиакомму-
никативного феномена как нового культурного зна-

кового пространства, объединяющего спорт и ком-
муникацию. Наблюдается медиатизация спорта, в 
процессе которой у потребителей информации фор-
мируется особое восприятие спортивной реальности, 
которая становится спортивным медиапродуктом с 
привнесенными эффектами. 
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