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Введение.
В современном обществе одной из самых актуальных проблем является восприятие человека человеком. Растет потребность «быть социально принятым», «соответствовать ожиданиям». Решать подобные вопросы призвана имиджелогия и собственно объект ее изучения – имидж.

Имидж – динамическая характеристика, находящаяся в постоянном взаимодействии с природой и социумом, зависящая от уровня сбалансированности отношений различных личностных образований (потребностей, способностей, «Я-концепции», установок, ценностных ориентаций и т. д.). Это определенный способ видения мира, конкретизируемый в знаниях, верованиях по отношению к социальному объекту. Имидж влияет на жизнь человека независимо от того, как он относится к данному социально-психологическому феномену.

В современном обществе способности и умение человека формировать свой имидж имеют большое значение. Имидж создается с учетом требований данной среды. Однако при этом нельзя недооценивать роль личных психологических особенностей в построении позитивного имиджа. 

Цель курса: отработка совместно со студентами направления возможной деятельности в сфере создания различных элементов личностного и организационного имиджа.

Задачи курса: усвоение основных понятий имиджелогии,  понимание  между ними логических связей; самостоятельный анализ особенностей создания личностного и профессионального имиджей; изучение проблем создания имиджа политиков и политических партий, роль команды политического лидера в этом процессе; проблемы формирования имиджа организации, особенности понимания социальной ответственности и этичности организации.

Тема 1.  Введение в имиджелогию.
1. Предмет имиджелогии. Место имиджелогии в системе научного знания.

2. Понятие имиджа.
3. Функции имиджа
4. Место понятия «имидж» в системе понятий имиджирования.

5. Особенности профессии «имиджмейкер».

1. Предмет имиджелогии.

Место имиджелогии в системе научного знания.

Имиджелогия представляет собой достаточно новую отрасль теоретико-прикладного знания. Специалисты по имиджелогии являются существенной частью жизни Запада, активно работая над созданием имиджа нетолько звезд экрана и политиков, но и коммерческих фирм, общественных организаций, а также частных лиц. Являясь интегративной дисциплиной, имиджелогия помогает людям выстраивать психологически грамотное, достойное поведение в различных социумах, высвечивать свои личностные и деловые качества и затенять свои недостатки, обретать психологическую уверенность в общении. К сожалению, часто имиджелогию сводят только к советам по оформлению внешности, что в корне неверно. Имиджелогия как отрасль научного знания позволяет дать общий, системный взгляд на поставленные задачи и решить проблемы не только внешних изменений, но и внутренних.

В наше время крайне сложно оказывать личное воздействие на людей и особенно на молодёжь. Тому немало причин, но одна из главных в том, что в век развитости средств массовой коммуникации эффект живого общения и непосредственного личностного воздействия блокируется в психике людей наличием в ней информационных клише, размытых духовных ценностей, скепсиса к нравственным авторитетам. Б. Паскаль прав, когда привлекает внимание к логической последовательности употребления методов воздействия на людей: сначала надо суметь им понравиться, а затем пытаться их в чём-то убеждать. Без привлекательного имиджа, т.е. умения душевно расположить к себе человека, этой проблемы не решить. В этом заключается прагматическое назначение имиджелогии.

Имиджелогия теснейшим образом связана с:

1.  общей психологией (особенно с такими ее разделами, как психология восприятия, психология памяти, психология личности), 
2. социальной психологией (в первую очередь 
с психологией общения),
3.  с социологией, 
4.  с паблик рилейшнз и многими другими.

В рамках этики, эстетики, искусствоведения исследуется феномен имиджа в искусстве и отдельных его направлениях: музыке, живописи, театре.

Рассматривая источники возникновения имиджелогии, необходимо включить в их состав философию. Именно диалектический метод, теория познания дают подход к раскрытию общего, особенного и единичного 
в онтологии всех видов имиджей. Анализ литературы по проблемам имиджа показал, что этому направлению уделяется мало внимания, а отдельные публикации вносят только путаницу в познание истины.

Имиджелогия имеет явно выраженные практико-ориентированные направления: 
• имидждиагностику, 
• имиджконсулътирование, 
• имиджмейкинг (технологии построения и управления имиджем), 
• имиджпрогностику. 
В то же время существуют следующие теоретические ответвления имиджелогии: 
• историческая;

• персональная; 
• корпоративная; 
• профессиональная; 
• гендерная;

• семейная; 
• политическая; 
• реабилитационная. 
Имиджелогия – наука разноплановая, активно входящая в современную жизнь общества. Она применяет различные научные методы познания: 
• наблюдение, 
• эксперимент, 
• сравнение, 
• идеализацию, 
• формализацию, 
• моделирование, 
• дедукцию, 
• индукцию, 
• анализ, 
• синтез. 
Объект изучения имиджелогии — имидж как коммуникативная единица, предмет – средства формирования положительного образа индивида, территориального образования, корпорации, товара и общественных сфер. Имиджелогия строится на выявлении и внедрении индивидуально-типичных черт в имидж. 
По мнению Г. Г. Почепцова, предмет имиджелогии – массовое сознание, а его коммуникативной единицей является имидж. А. Ю Панасюк считает, что предмет имиджелогии – изучение путей и средств формирования положительного имиджа, создание положительного образа, представления, мнения о человеке.

Правильно будет согласиться с определением предмета имиджелогии, данном Е. А. Петровой, которая его определяла как изучение роли и функций имиджей в общественном бытии, их филогенетических и онтогенетических предпосылок, условий движущих сил и закономерностей формирования, функционирования, управления различными имиджами.
Можно обозначить сформировавшиеся или находящиеся в стадии формирования конкретные науки в области имиджелогии: 
1. имиджелогия личности (политический, общественный деятель, руководитель организации, работники искусства, науки, военный, студент и др.); 
2. имиджелогия общественных структур, ячеек общества (семья, партия, общественная организация, этнос и др.); 
3. имиджелогия корпораций (предприятия, фонды, банки и др.); 
4. имиджелогия территорий (государство, регион, ареал и др.); 
5. имиджелогия товара, предмета, услуги (предметные и системные качества); 
6. имиджелогия сфер общества (наука, культура, искусство, ли- тература и др.); 
7. имиджелогия идеальных структур (бренд, торговая марка, религия и др.).
Главное предназначение имиджелогии – научно обосновать, как создавать привлекательный имидж, как выстраивать модели достойного поведения, адекватные тем жизненным ситуациям, в которых мы оказываемся.

Принципы имиджирования. Самостоятельность имиджа открывает возможность воздействовать на него путём тех или иных влияний. С их помощью могут быть созданы более или менее искусственные конструкции, вбирающие сознательно выделяемые качества.

С психологической точки зрения этот процесс должен опираться на ряд механизмов. Фасцинация (от англ, fascination – очарование, обаяние) связана с речевым, словесным воздействием, при котором минимизируются потери информации, возбуждаются внимание и интерес. Аттракция (от англ, attraction – привлечение, притяжение) – визуально фиксированное эмоциональное отношение человека к кому-либо в виде проявления к нему симпатии и готовности к общению. 
Успешное применение имиджа предполагает знание исходных психолого-педагогических принципов, обусловливающих его. В качестве таковых выступают: принцип самовоспитания, принцип гармонии визуального образа, принцип коммуникативности – многообразия форм и способов информационного взаимодействия, принцип саморегуляции и ортобиоза, принцип речевого воздействия.

Эти принципы – обязательные требования к организации имиджирования.
1. Принцип самовоспитания и самосовершенствования. Самовоспитание – путь формирования профессионального мастерства имиджмейкера. Основу этого принципа составляет самооценка профессиональных качеств и анализ существующего имиджа, как следствие этого составляется программа самовоспитания, основанная на индивидуальном подходе. Усовершенствовать свой образ (профессиональный, визуальный), представляемый окружающим, можно только через понимание самого себя. 
2. Принцип гармонии визуального образа. Нельзя недооценивать значение такого социально-психологического явления, как межличностная перцепция. Наряду с умением воздействовать на людей действиями и словом, весьма существенна визуальная привлекательность имиджмейкера – гармония его внешнего облика.

3. Принцип коммуникативного и речевого воздействия. Коммуникативность как многообразие форм и способов информационного взаимодействия – важнейшее условие результативности социологической деятельности. В процессе коммуникативного общения благодаря установившимся контактам происходит восприятие людьми информации, эмоционального настроя. Эффективность этого принципа состоит в профессиональном использовании таких приёмов, как убеждение, внушение и подражание.

4.    Принцип саморегуляции. Основу его составляет ортобиотика – наука о технологии самосбережения тела и души, об ортобиозе как разумном образе человеческого бытия.
Имиджелогия – это общеобразовательная дисциплина. Создание новой отрасли теоретико-прикладного назначения в нашей стране не случайно. Этическая составляющая душевного склада личности – одна из фундаментальных характеристик российского менталитета. Имиджелогия базируется на фундаментальных традициях национальной культуры. У её истоков стояли такие творческие гиганты, как театральные режиссёры М.С. Щепкин, К.С. Станиславский и В. И. Немирович-Данченко, Е.Б. Вахтангов, А.Д. Попов, М.И. Кнебель. Ф.И. Шаляпину принадлежат слова: «Удивительно, сколько в талантливых людях бывает неисчерпаемой внутренней жизни и как часто их внешний облик противоречит их действительной натуре», выражающие суть имиджелогии.

2. Понятие и сущность «имиджа».

Понятие «имидж» давно на слуху. 
Термин «имидж» приобрел некоторую внешнюю легковесность, сформированную средствами массовой информации и непрофессионалами, которые сужают это понятие, сводя его к особенностям оформления внешности. На самом же деле, это очень сложное и многостороннее понятие, неразрывно связанное с такими базовыми психологическими категориями, как личность, самосознание, самооценка, образ, роль (социальная и половая), межличностные отношения и т. д.

 «Визуальный эффект» точности – предмет многих исследований. К этой проблеме обращался Гиппократ, предлагавший использовать мимику для определения темперамента людей Аристотель в «Риторике» и «О возникновении животных» размышлял о психологии выразительности человеческих движений. Древне римский врач Гален создал учение под названием «физиогномика». Парацельс в диагностике больных использовал многие физиогномические данные, а психотерапевт Ч. Ломброзо составил физиогномические типы преступников. Из более поздних исследований, относящихся к изучению внешнего образа людей, следует назвать работы Артура Шопенгауэра «О физиогномике» и Чарльза Дарвина «О выражении эмоций у человека и животных». По утверждению Фридриха Ницше, всякий гений носит маску.

В царствование Елизаветы Петровны существовала цензура на портреты императрицы. Высочайшим указом был утверждён образец её изображения живописцами. В 1886 году в России вышла книга П. Мантегацци «Физиономия и выражение чувств». В 1925 году в нашей стране была издана книга Б. Хатунцева «О природе власти. Опыт исследования социально-психологических основ власти», в которой личное обаяние рассматривалось как субъективное средство создания вокруг себя ореола, способствующее тому, чтобы подчинять людей и приобретать их признание.
Современное понятие “имидж” получает развитие в трудах З.Фрейда. 
В 30-е годы ХХ в. З.Фрейд издавал журнал под названием “Имидж” и вряд ли подозревал в тот период, что нашел понятие, “которое станет одним из ключевых в политической культуре XX века”. 
Как же сам Фрейд трактовал понятие имидж? По Фрейду, имидж – это не столько реальный образ человека или предмета (Ego), сколько идеальный образ (Super Ego), естественно, отличающийся от реального. Это сознательное, рукотворное, придуманное с конкретной целью несоответствие и превратило имидж в короля манипуляций как в коммерческой, так и в политической рекламе”. 
Американский экономист Болдуинг в 60-х годах XX века ввел в деловой оборот понятие «имидж» и обосновал его полезность для делового преуспевания

Затем «имидж», как специфический феномен, был взят на вооружение нарождающейся политологией, специалисты увидели в нем важное направление своей работы. Политологам известны работы Н. Макиавелли «Государь» и
Г. Лебона «Психология социализма», в которых дано научно-прикладное обоснование практической ценности этого феномена. Макиавелли убедительно показал, какое значение для государственного лица имеет обладание соответствующей «личиной» (маской), а Лебон интерпретировал смысл имиджирования как средство достичь политического успеха благодаря эффекту «личного обаяния».

Психологическое обоснование имиджирования стало объектом и предметом исследования социальных и политических психологов. Владея знаниями законов процесса социальною восприятия и субъектного осознания внешнего образа, они придали этой проблеме теоретико-прикладное обоснование.

В 70-х годах имидж стал появляться в СССР в журнальных и реже в газетных публикациях как категория отрицательная. Его рассматривали в основном как манипулятивный приём буржуазной политики и средств массовой информации, используемый в целях идеологической обработки массового сознания людей. Подобное отношение к имиджу не способствовало объективному интересу к нему со стороны советских учёных.

К началу 90-х годов прошлого века сформировалась система знаний в области имиджа, появились серьезные разработки по практическому имиджированию, по использованию имиджтехнологий для формирования индивидуального, коллективного и массового сознания.

Сегодня трудно найти крупного политического деятеля, который специально не обращался к имиджмейкерам. Имидж таких личностей отшлифован буквально до мелочей. Например, на лицах пожилых людей мимика сильнее фиксирует возрастные изменения, поэтому во время телепередач их лица подаются на определённом расстоянии от съёмочной камеры. Или такой факт: весьма важен фон, на котором представлена личность. Маргарет Тетчер было трудно получить политическое признание в стране со столь консервативными порядками. Поэтому её имиджмейкеры пристальное внимание уделяли выбору интерьеров: большинство её телевыступлений были отсняты в домашней обстановке на фоне зажжённого камина. Что чисто в английском классическом духе.

Достойный имидж всегда волновал деловых людей и профессиональных руководителей. Вспомним У. Черчилля, Дж. Кеннеди, Ш. де Голля, Ли Якокку, Т. Форда, Л. де Бетанкур, К. Шанель, С. Дали, Д.фон Фюрстенберг  и многие, многие другие. Подбор приведённых имён не случаен. Это – энциклопедически образованные люди, талантливые организаторы, обладающие эффектом личного обаяния. Вот почему их личностное дарование и профессионализм, имея «товарный» вид, пользовались огромным признанием, что помогало им решать многие деловые проблемы.

Это все предметное пространство и области социального общения, конкретное поле различных видов имиджей в индивидуальном, групповом 
и массовом сознании.

Слово «имидж» происходит от английского «image», которое, в свою очередь, происходит от латинского «imago», имеющего достаточно много значений. Это и изображение чего-либо, и описание, зрелище, образ, подобие, призрак. Также это слово трактуется как отражение и копия, видимость чего-либо, идея и даже как басня или притча. В английском языке слово «image» также имеет не одно, а, как минимум, пять значений («образ», «статуя (идол)», «подобие», «метафора», «икона»); при этом чаще в английской речи слово «image» употребляется в значении «образ».
Причем под «образом» имеется в виду не только визуальный образ (вид, облик), но и образ его мышления, действий, поступков. Иначе говоря, в данном случае слово «образ» употребляется в достаточно широком смысле – как представление о человеке.

Ведущий украинский специалист в области имиджелогии и паблик рилейшнз Г. Г. Почепцов определяет имидж как обращенное вовне «Я» человека, так называемое публичное «Я». Он отмечает, что люди как бы покрыты определенным коммуникативным ограждением в виде публичного «Я». Интересным является его определение имиджа как помощи в обработке информации человеком, так как он дает сокращенный вариант решения, подсказывая человеку нужный в данном контексте тип поведения.

Е. Б. Перелыгина акцентирует внимание на символической природе имиджа, анализируя его феномен с позиции символического интеракционизма.

И действительно, как отмечает В. М. Шепель, понятие «имиджирование» близко понятиям «самопредъявление» или «самопрезентация», активно используемых в работах психологов интеракционистской ориентации. Это впечатление становится символом, условно говоря, «логотипом», обобщенной краткой характеристикой, визуальным образом, которые прочно связываются с конкретной личностью или, если речь идет о профессиональном имидже, – 
с представителем определенной профессии. 

П. Берд – рассматривает «имидж» как общее впечатление, которое человек производит на окружающих, общую картину личности в глазах других людей. К слагаемым имиджа П. Берд относит и то, как человек смотрит, говорит, одевается, действует, его способности и моральные качества, движения тела, аксессуары и окружение, компанию, в которую входит человек, и многое другое.

А. Ю. Панасюк, проанализировав определения понятия «имидж» в научной литературе, дает следующее интегративное определение имиджа человека – это мнение о человеке у группы людей в результате сформированного в их психике образа этого человека, возникающего вследствие полученной об этом человеке информации от других людей. По сути, как отмечает А. Ю. Панасюк, имидж человека – это то, как он выглядит в глазах других людей или, что одно и то же, каково о нем мнение других людей.

М. К. Тутушкина, занимаясь проблемами имиджа применительно к деятельности менеджера, рассматривает его с точки зрения общепсихологической, анализируя имидж, прежде всего, как «образ».  Она дает очень удачное, с психологической стороны, обоснование возможности отнесения термина как к людям, так и к предметам. «Когда мы говорим об имидже как образе, то, в основном, имеем в виду два аспекта образа: формирование представлений о внутренних качествах через внешние и побудительную (мотивационная) силу образа. В этом смысле имидж может быть не только у человека, но и у товара, фирмы, идеи».

3. Функции имиджа.

Имидж явление полифункциональное, включающее в себя функции сущностные или ценностные и внешние или технологические.

Ценностные функции имиджа включают в себя:
1. Личностно возвышающая. Благодаря созданию вокруг личности ореола привлекательности, она становится социально востребованной, раскованной в проявлении своих лучших качеств.

2. Комфортизация межличностных отношений. Суть этой функции в том, что обаяние людей объективно привносит в их общение симпатии и доброжелательность, а потому нравственную меру терпимости и такта.

3. Психотерапевтическая. Суть её в том, что личность, благодаря осознанию своей индивидуальной незаурядности и повышенной коммуникабельности, обретает устойчивое мажорное настроение и уверенность в себе.

Таким образом, ценностные функции имиджа свидетельствуют о его бесспорном значении в выстраивании здоровой душевной организации личности. Философская связка «форма и содержание» объясняет закономерность функционирования имиджа как внешнего проявления духовного здоровья личности, состояния её биоэнергетического потенциала. Посредством имиджа наиболее заметно, а потому доступно для других людей, проявляется внутренний мир конкретной личности. Вот почему так велика роль ценностных функций имиджа.

 
Технологические функции имиджа:

1. Межличностной адаптации. Благодаря правильно избранному имиджу можно быстро войти в конкретную социальную среду, привлечь к себе внимание, оперативно установить доброжелательные отношения.

2. Высвечивания лучших личностно-деловых качеств. Благоприятный имидж даёт возможность зрительно представить наиболее привлекательные качества человека, позволяя соприкасающимся с ним людям познавать именно эти черты, вызывающие симпатию или доброе расположение.

3. Затенения негативных личностных характеристик. Посредством макияжа, дизайна одежды, аксессуаров, причёски и т.д. можно отвлечь людей от тех недостатков, которыми обладает человек.

4. Организация внимания. Привлекательный имидж невольно притягивает к себе людей, он импонирует им, а потому они психологически легче располагаются к тому, что он говорит или демонстрирует.

5. Преодоления возрастных рубежей. Искусно владея технологией самопрезентации, что конкретно проявляется в удачном выборе моделей поведения и исполнении различных ролей, можно комфортно себя чувствовать в общении с людьми разного социального положения и профессионального статуса, не сковывая себя «комплексом» собственного возраста.

Знание технологических функций имиджа предлагает широкое практическое его использование. Сошлёмся на одно из высказываний Наполеона: «Я бываю то лисом, то львом. Весь секрет управления заключается в том, чтобы знать, когда следует быть тем или другим».

4. Место понятия «имидж» в системе понятий имиджирования.
Система имиджирования кроме понятия имидж включает в себя такие составляющие, как «образ», «репутация», «паблисити», «стереотип».
1. Образ.

Одна из основных категорий психологии, имеющая в психологии несколько значений. Образ – это одна из исторически сложившихся знаковых систем, призванных служить информационному обмену в различных областях общественной жизни Образ возникает в сознании человека в результате непосредственного или опосредованного отражения действительности, причем применительно к имиджу важно отметить, что в образе отражены не только внешние, но и внутренние характеристики отражаемых объектов, предметов, явлений.  Д. Леонтьев утверждает, «Образ можно конструировать специально, и тогда он становится имиджем»

Имидж позволяет сформировать представление о человеке через внешние характеристики. Этому процессу способствуют и свойственная человеку потребность в идентификации, уподоблении  – приписывание себе или другому желанных качеств на основании отдельных внешних признаков – является объяснением возможности создания имиджа.

2. Репутация.

«Репутация» является более сложным понятием, нежели «имидж», и состоит из имиджевой и содержательной части, базирующихся на личной истории (мифе), которая в свою очередь основана на стереотипах и архетипах аудитории». «Репутация – это база для создания имиджа, которой можно и следует управлять».

Деловая репутация организации — это объективно сложившееся и подтвержденное практикой коллективное мнение об организации, формирующееся с течением времени у всех стейкхолдеров на основе оценки экономического, социального и экологического аспектов деятельности организации исходя из полученной достоверной информации, личного опыта взаимодействия или опосредованных контактов.
3. Паблисити.

Некоторые специалисты паблик рилейшнз сближают понятия «паблисити» и «имидж». Однако, паблисити – это «в большей степени известность внешняя, для широкой публики, формируемая с активным использованием СМИ». Паблисити – важная, хотя и не единственная составляющая имиджа. Некоторые специалисты паблик рилейшнз сближают понятия «паблисити» и «имидж». Однако, паблисити – это «в большей степени известность внешняя, для широкой публики, формируемая с активным использованием СМИ». Паблисити – важная, хотя и не единственная составляющая имиджа. Имидж включает в себя фрагменты реального образа человека, составляющие его репутации, а не только искусственно созданные и распространяемы с помощью СМИ данные. Паблисити же можно рассматривать в качестве технологии имиджмейкинга.

4. Стереотип.

Понятие «стереотип», имеет непосредственное отношение к имиджелогии. 

Стереотип (от греч. stereos – твердый и typos – отпечаток) – относительно устойчивый и упрощенный образ социального объекта (группы, человека, события, явления), складывающийся в условиях дефицита информации как результат обобщения личного опыта и нередко предвзятых представлений, принятых в обществе. Термин «социальный стереотип» впервые был введен в научный оборот американским журналистом и социологом У. Липпманом. В человеческом сообществе социальные стереотипы упрощают жизнь, делая сложные объекты и явления более понятными. Имиджмейкерам трудно ориентироваться на индивидуальные стереотипы – они, как правило, ориентируются на групповые стереотипы. Таким образом, следует различать два вида образов-представлений, отражающих действительность в «сжатом», «приближенном» виде: стереотип и имидж. 

Основные приемы выявления стереотипов:
- обнаружение устойчивых тем разговоров, например,    среди знакомых;

- проведение опросов, интервью, анкетирования;

- метод неоконченных предложений, когда человек продолжает фразу, начатую экспериментатором, о том или ином явлении;

- метод выявления ассоциаций, когда   группе опрашиваемых предлагается за 30 секунд написать, с чем у них ассоциируется то или иное явление.

Если стереотип – это образ, хотя и искаженный, целенаправленно обедняющий смысл явления, но все же опирающийся на его реальные характеристики, то имидж – это образ, наделяющий явление характеристиками, лежащими вне пределов его реальной сущности». Стереотипы часто служат психологической основой имиджа, позволяют выстроить коммуникацию более эффективным образом.

5. Особенности профессии «имиджмейкер».
В сущности, имиджмейкер нужен практически всем. Эффективность деятельности работников, у которых большая часть рабочего времени связана с общением с другими людьми, во многом обусловлена привлекательностью их имиджа. Подчеркнем еще раз, что имидж – это не сама личность, так как включает в себя не только естественные свойства личности, но и специально созданные. Собственно, имиджирование и представляет собой процесс манипулирования внешними характеристиками с целью создания благоприятного впечатления.

А много ли найдется людей, которые не стремились бы к тому, чтобы производить на окружающих благоприятное впечатление, не нуждались бы 
в советах, как этого достичь? Нельзя забывать о том, что наши жизненные достижения, удачи или неудачи во многом зависят от умения «показать» себя, создать соответствующий требованиям ситуации образ.

Имиджмейкер в европейской традиции — это человек, который занимается созданием общей концепции образа публичной персоны, какой-то компании или продукта. 

Следует отличать имиджмейкера от стилиста:
Имиджмейкер не разбирается (и не должен по сути разбираться) в моде и модных тенденциях. У нас в стране довольно часто, когда говорят о стилисте, имеют в виду парикмахера или визажиста. Это в корне неверно. Парикмахер может быть парикмахером или парикмахером-стилистом, но не более того.

В Европе всегда, когда говорят о стилисте, имеют в виду человека, который работает с одеждой и модой.

 Профессия стилиста включает в себя много задач:
· Работу с частными клиентами по созданию стиля и гардероба

· Консультирование людей по тому, что им идёт и не идёт

· Работу на фото-съёмках с моделями и обычными людьми

· Участие в подготовке моделей к показам

· Консультирование дизайнеров одежды по тому, что будет модно и какую одежду лучше создавать

· Участие в фотосъёмках рекламной фотографии дизайнеров одежды: съёмки каталогов, лукбуков, рекламных страниц

· Подбор стиля и составление гардероба на шоппинге для известных персон и т.д.

В профессии стилиста в Европе условно выделяются 4 специализации:
1. Имидж-консультант (ещё иногда называют «персональный стилист»)
Человек, который работает в основном с частными клиентами, помогает им подбирать гардероб, консультирует по стилю. Часто это также совмещается с работой с моделями и модельными агентствами, помощью в подготовке портфолио

В последнее время имидж-консультанты очень часто заводят собственные fashion-блоги, где дают консультации по стилю

 

2. Персональный шопер
Человек, который занимается индивидуальным шопинг-сопровождением с клиентами разного уровня. Часто (но не всегда) совмещает персональный шопинг с работой имидж-консультанта.

В мире моды принято, что персональный шопер обязательно должен владеть навыками стайлинга, однако сейчас во многих туристических странах существуют персональные шоперы, чья задача более технического плана — подобрать и показать нужные магазины, отвезти-привезти, помочь помощь в переводе с иностранного языка. Некоторые таких людей ещё называют байерами, но это не совсем верно, потому что байер — это не только стилист, но ещё и логист-маркетолог.

 

3. Fashion-стилист
Человек, который работает в профессиональной сфере моды: с дизайнерами, глянцевыми журналами, на показах.

Это более продвинутый уровень работы стилиста, т.к. здесь нужно не просто уметь комбинировать вещи, но владеть хорошим кругозором в области истории моды, разбираться в дизайнерах одежды, иметь хорошие креативные навыки.  В Европе в академиях моды если говорят о специализации стилист, то учат именно на fashion-стилиста. Имидж-консультантов не готовит почти ни один институт, т.к. считается, что тот, кто прошёл обучение на fashion-стилиста, легко сможет давать персональные консультации.

Например, в Италии в последнее время стали появляться короткие курсы, направленные на обучение именно имидж-консультантов. Однако академическое образование даётся только в области fashion-стайлинга.

 

4. Cool-hunter
Стилист, который занимается анализом и определением модных тенденций будущего. Работает обычно в агентствах или как фриланс-специалист. Это очень узкая область деятельности, потому что с одной стороны она требует очень высокого уровня технического мастерства, а с другой стороны природной интуиции.
С точки зрения отечественной образовательной традиции, нам ближе профессия именно имиджмейкера.
Какое образование должно быть у имиджмейкера?

В качестве базового образования лучше всего выступало гуманитарное. Хорошо, когда таковым является психологическое образование, но социально-психологической направленности. Хорошо справляются с работой имиджмейкеров люди, имеющие философское или искусствоведческое образование, неплохой базой является и педагогическое образование».

Вне зависимости от того, каким конкретно будет базовое образование, важно отметить два следующих аспекта подготовки:

1) деятельность настоящего имиджмейкера-профессионала требует серьезной подготовки в области психологии;

2) работая над созданием имиджа другого человека, невозможно 
не работать над собой. Для представителей этой профессии собственный позитивный имидж не менее обязательное условие, чем наличие профессиональных знаний.

Для имиджмейкера присущи следующие виды деятельности:

· встречи с клиентами или представителями клиентов

· формирование и согласование имиджевой концепции

· работа с психологами, стилистами, парикмахерами, косметологами и рядом других необходимых специалистов

· сопровождение клиентов (шопинг, посещение салонов красоты и т.д.)

· предоставление очных и дистанционных консультаций

· чтение и просмотр специализированных книг и журналов, телепрограмм, участие в профессиональных семинарах и тренингах

Какие же требования предъявляются к представителям этих профессий?
профессиональные навыки:
1. знание инструментов, приемов и этапов формирования и коррекции имиджа;
2. владение основами искусства визажа (знание типов и коррекции особенностей внешности);
3. ориентация в мире моды, знание истории моды и текущие тенденции;
4. базовые основы психологии, социологии, маркетинга и рекламы;
5. безупречное знание рода занятий клиента и особенностей этой сферы;
6. в отдельных случаях необходимо знание иностранного языка.
качества:
1. любовь к профессии;
2. любовь к людям

3. дар убеждения

4. Коммуникательность

5. Профессиональное мышление

6. Профессиональная ответственность

7. Умение слушать и задавать правильные вопросы

8. Уверенность

9. Креативность

10. Лидерские навыки: умением организовывать, мотивировать, и анализировать!
11. Имиджмейкеру необходимо интересоваться такими науками, как  философия, риторика, педагогика, психология, эстетика, медицина, физиогномика, стилистика, история моды, и т. д., чем разносторонне развит. 

Современные имиджмейкеры делятся  на:

— корпоративных (работа в компании: формирование и корректировка необходимой имиджевой политики в зависимости от целей и задач компании и пр.);

— политических (формирование и (или) корректировка имиджа как отдельного политического лидера, так и партии в целом, с использованием различных имидж-технологий по формированию необходимого мнения у людей (целевой аудитории);

— имиджмейкеров шоу-бизнеса (формирование необходимого имиджа или его корректировка в музыкальной, театральной и пр. среде, с привлечением различных специалистов в области внешнего облика, PR, журналистики и др., с целью «завоевания» определённой аудитории, поддержания популярности и т.д.);

— имиджмейкеров-универсалов (обладает различными знаниями в области психологии, костюмологии, PR, журналистики, маркетинга и др.);

— VIP-имиджмейкеров (известные учёные-практики, медийные персоны и т.д., обладающие огромным опытом и известностью в своей сфере).

Имиджмейкеры создают более яркую реальность, чем настоящая, ведь основные факторы, формирующие «заметность» человека, в той или иной степени управляемы. Осознание человеком собственной самоценности, значимости, повышение потребности в комфортном общении, актуализирует 
у людей желание овладеть технологией самопрезентации. Кроме того, существует огромный набор профессий, которые требуют соблюдения привлекательного делового имиджа. С этими фактами связана возникшая 
в последнее время потребность в специально подготовленных кадрах для преподавания имиджелогии. Возрастает спрос на имиджмейкеров и в различных областях профессиональной деятельности – политике, бизнесе, сервисе, образовании и т. д.

Вопросы для самоконтроля.

1. Проанализируйте структуру имиджелогии как практической направления деятельности.

2. Раскройте систему методов, которая используется в имиджелогии.

3. Выделите особенности определения понятия «имидж» у различных авторов.

4. Сравните ценностные и технологические функции имиджа.

5. Проанализируйте соотношение понятия «имидж» с «образом», «репутацией», «паблисити», «стереотипом».

6. В чем заключается отличие имиджмейкера от стилиста и других смежных профессий.

7. Какие предъявляются требования к профессии имиджмейкера?

Тема 2.  Теоретические основы имиджелогии как науки.
1. Социальная перцепция как основа формирования ролевых теорий.

2.       Многообразие  ролевых теорий.

1. Социальная перцепция как основа формирования ролевых теорий.

Теоретической основы имиджирования являются труды психологов, представляющих интеракционистское направление в социальной психологии. Ключевым понятием для сторонников данной ориентации является понятие «интеракции» или «социального взаимодействия».
Термин ввел американский психолог Дж. Брунер для обозначения факта социальной обусловленности восприятия, его зависимости не только от характеристик объекта, но и от прошлого опыта субъекта, его целей, намерений, от значимости ситуаций. 

Под социальным взаимодействием понимается непосредственная межличностная коммуникация («обмен символами»), важнейшей особенностью которой признается способность человека «принимать роль другого», представлять, как его воспринимают партнеры по общению или группа, 
и соответственно интерпретировать ситуацию и конструировать собственные действия. Поведение человека рассматривается как результат взаимных уступок людей, зависящих друг от друга и приспосабливающихся друг к другу.  Кроме того, личность человека – те отличительные шаблоны (стереотипы) поведения, которые характеризуют данного индивида, – рассматривается как формирующаяся в процессе повседневного взаимодействия с окружающими.
В рамках социальной перцепции наибольший интерес представляют вопросы о том, как:

—  формируются нормативы и эталоны социальной перцепции;

—  выглядит структурная типология межличностного и межгруппового восприятия;

—  воспринимается статус индивида в группе;

—  обеспечивается точность и адекватность взаимного восприятия людьми;

— «работают» закономерности и эффекты межгруппового восприятия и др.

Когда субъектом восприятия выступает индивид, то он может воспринимать:

—  другого индивида, не принадлежащего к какой-либо группе;

—  другого индивида, принадлежащего к своей группе;

—  другого индивида, принадлежащего к чужой группе;

—  свою собственную группу;

—  чужую группу.

Когда субъектом восприятия выступает группа, то она может воспринимать:

—  своего собственного члена;

—  свою собственную группу;

—  другого индивида, принадлежащего к чужой группе;

—  другого индивида, не принадлежащего к какой-либо группе;

—  чужую группу.

Взаимопонимание является весьма важной стороной межличностного восприятия с его основными достаточно хорошо изученными механизмами.

Идентификация — это способ понимания другого человека через осознанное или бессознательное уподобление его самому себе или самого себя ему. Этот механизм реализуется в двух направлениях: рациональном через рассуждение и эмоциональном через способность сопереживать, сочувствовать, эмпатировать. Результаты могут быть двоякими: собственно идентификация с другим, отождествление через одинаковое с ним поведение и деидентификация через понимание, принятие, даже сочувствие и сопереживание, но автономное по отношению к другому человеку свое поведение.

Стереотипизация – это классификация форм поведения и интерпретация их причин путем отнесения к уже известным или кажущимся известными явлениям, социальным стереотипам. Стереотипизация значительно упрощает процесс познания другого человека, особенно когда стереотип не несет в себе оценочной нагрузки и когда у человека не происходит сдвига в восприятии в сторону эмоционального принятия или неприятия. Тогда просто остается упрощенный подход в восприятии другого человека, и результат этого, хотя и не слишком близок к оригиналу, все же необходим, так как сокращает процесс познания. С другой стороны, стереотипизация приводит к возникновению предубеждения, тогда она может нанести серьезный ущерб не только общению людей, но и их взаимоотношениям.

Рефлексия – это осмысление субъектом того, какими средствами, с какой целью и с каким результатом он произвел то или иное впечатление на партнера по общению, осознание действующим индивидом того, как он воспринимается партнером по общению. Это происходит через взаимное перекрестное воспроизведение внутренних миров друг друга («я понимаю, что он понимает, что я понимаю, и он понимает, что я понимаю, что он понимает»).

Обратная связь — это получение адресантом информации о том, какое воздействие он оказал на другого человека, и корректировка на этой основе дальнейшей стратегии общения.

Известны следующие эффекты восприятия людьми друг друга.

Эффект Барнума — склонность людей принимать за чистую монету описание или общие оценки своей личности, если они преподносятся в научном, магическом или ритуальном контексте.

Эффект бумеранга состоит в том, 4to при некоторых воздействиях источника и формации на аудиторию или на отдельных лиц полу- чается результат, обратный ожидаемому. Эффект возникает при условии того, что:

—  подорвано доверие к источнику информации;

—   передаваемая информация не соответствует изменившимся условиям;

— субъект, передающий информацию, вызывает неприязнь у воспринимающих эту информацию.

Эффект первого впечатления выражается в том, что очень часто при оценке человека или черт его характера придается наибольшее значение первому впечатлению, при этом все последующие сведения о человеке, противоречащие созданному образу, отбрасываются как случайные и нехарактерные.

Эффект края — в социальной психологии имеется в виду, что из предъявляемых субъекту для восприятия сигналов те, что находятся в начале и в конце, запоминаются быстрее, чем находящиеся в середине;

Эффект ореола— распространение общего оценочного впечатления о человеке на восприятие его поступков и личностных качеств. Информация, получаемая о человеке, накладывается на тот его образ, который был уже создан ранее. Этот образ и выполняет роль ореола, мешающего видеть действительные черты и проявления объекта восприятия.                                                                                                                                          

Эффект ореола выступает в двух формах;

1) позитивная оценочная пристрастность — ореол положительный. Означает, что если первое впечатление о человеке в целом благоприятно, то далее все его поведение, черты и поступки начинают оцениваться в положительную, сторону, выделяются и преувеличиваются только положительные моменты, а негативные либо недооцениваются, либо не замечаются;

2)  негативная оценочная пристрастность - ореол отрицательный. Означает, что если общее первое впечатление о человеке оказалось отрицательным, то даже положительные его качества и поступки позднее либо не замечаются, либо недооцениваются.

Экспериментами установлено, что эффект ореола наиболее очевидно проявляется тогда, когда воспринимающий имеет минимальную информацию об объекте восприятия или когда суждения касаются моральных качеств.

Эффект первичности в социальной психологии означает важность определенного порядка поступления информации о человеке для формирования представления о нем. При этом эффект первичности срабатывает тогда, когда воспринимается незнакомый человек.

Эффект новизны в ситуациях восприятия знакомого человека заключается в том, что последняя, т.е. более новая информация оказывается и самой значимой.

К помехам, стоящим на пути межличностной перцепции, относятся все ее механизмы и эффекты, о которых речь шла выше. На точность межличностного восприятия в целом влияют четыре группы факторов:

1) переменные, при помощи которых субъект восприятия описывает самого себя;

2) переменные, при помощи которых субъект восприятия описывает ранее знакомые ему личности;

3) отношения между субъектом и объектом восприятия;

4) ситуационный контекст, в котором осуществляется процесс межличностной перцепции.

Именно в рамках теории перцепции сформировались так называемые «ролевые теории».
2. Многообразие  ролевых теорий.

Личность в рамках ролевого подхода рассматривается как совокупность ролей.  И, действительно, каждый из нас в своей жизни играет целый «букет» ролей: профессиональную (преподаватель, студент, экономист, референт, переводчик, социолог, менеджер и т. п.), семейную (отец, сын, мать, дочь, жена, муж и т. д.), личностную (замкнутый, веселый, уверенный, робкий, инициативный и т. д.). Ролевая теория помогает человеку различать специфику различных ситуаций, гибко и дифференцированно реагировать на них сменой ролей или подталкивает к тому, чтобы человек задумался: а соответствует ли данная роль ситуации, будет ли она способствовать достижению успеха.

Современные ролевые теории основываются на социально-психологической концепции Дж. Мида, который ввел понятие «роль» в обиход социальной психологии. Дж. Мид применил этот термин, развивая идею 
Ч. Кули о «зеркальном Я» для объяснения взаимодействия людей, в которых он, как в «зеркале» видит свое отображение.
Согласно Дж. Миду, принятие роли другого, то есть умение посмотреть на себя со стороны глазами партнера по общению, является необходимым условием для успешного осуществления любого акта взаимодействия между людьми. В качестве примера принятия роли другого человека Дж. Мид приводил детские ролевые игры, правда, при этом он не определил само понятие «роль». Позже понятие «роль» и «социальная роль» стали широко использовать и разрабатывать и в социологии, и в социальной психологии.
Сложность феномена социальной роли делает чрезвычайно трудным ее определение. По распространению версии слово «роль» происходит от латинского «rotulus», что в переводе означает рулон или свиток, на котором 
в Древней Греции и Риме писали текст драмы. Позднее, когда свою партию актер уже непосредственно читал с «ротулуса», под «ролью» стали понимать нечто близкое понятиям «персона», «маска» – «личина» – «личность». Затем этими понятиями стали пользоваться для обозначения социальной роли (например, «царская персона»).

Обобщив многочисленные определения различных авторов, М. Дойч 
и Р. Краусс выделили те аспекты социального поведения, которые имеют ввиду большинство ученых, когда они говорят о роли:
1. Роль как существующая в обществе система ожиданий относительно поведения индивида, занимающего определенное положение, в его взаимодействии с другими индивидами.
2. Роль как система специфических ожиданий по отношению к себе индивида, занимающего определенное положение, то есть как он  представляет модель своего собственного поведения во взаимодействии с другими индивидами.
3. Роль как открытое, наблюдаемое поведение индивида, занимающего определенное положение.
Иначе говоря, в первом случае речь идет о представлениях других людей о том, как должен вести себя индивид, во втором – о его собственном представлении, как он должен себя вести в том или ином положении, и в третьем – 
о наблюдаемом поведении индивида, занимающего определенное положение, во взаимодействии с другими людьми.
Не правда ли, что в третьем варианте определения роли это понятие вполне можно заменить понятием «имидж»?
Я. Морено выделил 4 стадии развития человека: 1. эмбриональную; 2 первую; 3.вторую; 4. третью психические вселенные, во время проживания которых последовательно идет усвоение таких ролей, как:

1) соматические (психосоматические) – те ,что соотносятся с поведением человека, как телесного индивида (едок, тот, кто сидит на кресле и т.д.);

2) психические  - те, которые соотносятся со сферой внутрипсихических состояний и процессов (наслаждающийся человек, страдающий человек и т.д.)

3) социальные роли

4) трансцендентальные роли

Т. Парсонс описал роль следующими характеристиками:

1.эмоциональность (соответствие эмоциональной наполненности роли).

2. способ получения (роли бывают внешние и внутренние)

3. масштаб роли

4.формализация (исполнение по правилам или вольная интерпретация)

5.мотивация (разные роли определены разными мотивами).

Большое число теоретических и эмпирических работ в области ролевых теорий посвящено анализу факторов, воздействующих на восприятие 
и выполнение индивидом той или иной роли. При этом выделяются следующие группы факторов:

1. Знание роли, то есть представление о правах и обязанностях, связанных с данной ролью.
2. Умение выполнять данную роль.
3. Интериоризация выполняемой роли, которая непосредственно связывается с ее значимостью для индивида.
В ролевых теориях активно разрабатывалась такое явление, как эмпатия, рассматриваемая как способность входить в роль другого на эмоциональном уровне (а не только на когнитивном), что позволяет не только знать, но и сопереживать роль другого.
Именно в русле ролевого подхода личная представленность человека 
в общении рассматривается как «самопредъявление» или «самопрезентация». Под самопредъявлением понимаются различные стратегии и тактики, которые использует человек, чтобы произвести определенное впечатление на окружающих. Кстати, в широко известной книге Дейла Карнеги «Как приобретать друзей и оказывать влияние на людей», по сути, описаны различные тактики самопредъявления.
В работах Д. Карнеги основными приемами манипулирования другими людьми являются создание необходимого впечатления о себе и влияние на понимание партнером ситуации. 

Рассмотрим основные зарубежные теории межличностного взаимодействия.

Таблица 1.1

Основные зарубежные теории межличностного взаимодействия

	Название
	Представители
	Основная идея теории

	1. Бихевиоризм (наука о поведении)
	Э. Трондайк, 
Дж. Уотсон
	Если воздействие внешних факторов совпадает с врожденными рефлексами, поведенческая  реакция закрепляется. Манипулируя внешними раздражителями, можно управлять поведением человека.

	2. Теория обмена (теория справедливости)
	Дж. Хоманс,
Р. Хьюманс,
Дж. Хэтфилд
	Люди взаимодействуют друг с другом на основе своего опыта, оценивая возможное вознаграждение  и затраты.

	3. Символический интеракционизм
	Дж. Мид,
Г. Блумер
	Поведение людей по отношению друг к другу и к предметам окружающего мира определяется значениями, которые они им предают.

	4. Теория социальной драматургии
	Э. Гоффман
	Ситуации социального взаимодействия подобны драматическим спектаклям, в которых актеры стремятся создать и поддерживать благоприятные впечатления.

	5. Психоаналитическая теория
	З. Фрейд
	На межличностные отношения оказывают сильное влияние представления, усвоенные в раннем  детстве, и конфликты, пережитые в этот период жизни.

	6. Трансактный анализ
	Э. Берн,
Т. Харрис,
Д. Джонджесвилл
	В каждый конкретный момент ответственным за результаты взаимодействия является одно из состояний «Я»: Взрослый, Родитель или Ребенок.


Вопросы для самоконтроля.
1. Какие механизмы социальной перцепции можно использовать для анализа проблем имиджа?

2. Раскройте эффекты социальной перцепции как основы формирования имиджа.

3. Выделите особенности социальной роли применительно к поведению личности.

4. Сопоставьте ролевые теории межличностного взаимодействия.

Тема 3.  Типы имиджей. Проблемы создания персонального (личного) имиджа.
1. Типы имиджей.

2. Проблемы создания персонального (личного имиджа).
1. Типы имиджей.

Имиджелогия как отдельное направление не только занимается построением имиджа практически, но и пытается акцентировать определенные его аспекты. Мы остановимся на трех возможных подходах к имиджу:
1. функциональном, при котором выделяются различные его типы, исходя из особенностей функционирования.
2. контекстном, при котором эти типы функционирования мы находим
 в разных контекстах реализации.
3. сопоставительном, при котором имеет место сравнение близких имиджей.
Современная наука выделяет несколько возможных вариантов имиджа, присущих 1. функциональному подходу:
 - зеркальный. Это имидж, свойственный нашему представлению о себе. Обычно этот вариант имиджа более положителен, ибо человеку психологически свойственно выдвигать на первое место позитив. Поэтому его минус – минимальный учет мнения со стороны.
- текущий. Этот вариант имиджа характерен для взгляда со стороны. Самой важной задачей здесь становится не столько благовидный, сколько верный, правильный тип имиджа.
- желаемый. Этот тип имиджа отражает то, к чему мы стремимся. Он особенно важен для новых структур, которые только создаются.
- корпоративный. Это имидж организации в целом. Здесь и репутация организации, и ее успехи, и степень стабильности. Особенно важен подобный тип имиджа для финансовых структур.
- множественный. Это имидж, который образуется при наличии ряда независимых структур вместо единой корпорации.
В этот список Г. Г. Почепцов предлагает добавить и тип отрицательного имиджа, создаваемый оппонентом, соперником, врагом, то есть вариант сознательно конструируемый, а не возникающий спонтанно.
Другой подход к имиджу определяет его типы в зависимости от конкретики поставленных задач. И. Криксунова говорит о профессиональном имидже, которому должны соответствовать представители разных профессий: идеальный продавец, идеальный референт и т. д. «Секрет успеха Вашего профессионального имиджа будет напрямую зависеть от того, насколько Вам удастся создать облик, соответствующий ожиданиям других людей». 
А. Жмыриков в рамках целей избирательной кампании предлагает разграничивать три типа имиджа: первичный, идеальный и вторичный. Идеальный имидж – это качество желаемого лидера с точки зрения электоральных групп. Первичный имидж – это результат первичного знакомства с кандидатом в депутаты. Вторичный имидж возникает в результате компромисса между образом идеальным и образом, наиболее противоречащим идеальному представлению.
Мы также можем классифицировать имидж по области применения, 
в которой он функционирует (имидж политиков, бизнесменов, поп-звезд 
и т. д.).
Третий возможный срез имиджа – сопоставительный. В этом случае сравниваются имиджевые характеристики, например, двух политических претендентов, двух компаний, двух продуктов. Такая более четкая классификация необходима для того, чтобы иметь конкретные цели, на достижение которых и может быть направлена PR-кампания. Если это касается, например, политиков, то их можно сопоставить по ряду таких параметров, как искренность, компетентность, способность решать проблемы и т.д. Увидев отличия, можно соответствующим образом изменить PR -кампанию.
Реально чаще всего мы делим имидж по виду деятельности – на имидж личностный и имидж профессиональный, а также по знаку – на положительный и отрицательный.
У одного и того же человека личный и деловой имидж могут по знаку как совпадать, так и отличаться, поэтому возможны четыре варианта комбинаций этих имиджей.
	Тип имиджа
	1 вариант
	2 вариант
	3 вариант
	4 вариант

	Личностный
	+
	–
	+
	–

	Профессиональный
	+
	–
	–
	+


Очевидно, что идеальным являлся бы первый вариант: «Очень приятный в общении человек, очень порядочный, и при этом профессионал высшего класса». Самым же худшим является, естественно, второй вариант: «Непорядочный человек и как профессионал весьма слабый». Но как бы ни был важен профессиональный имидж, базовым, исходным является имидж личностный.
Интересной интересной является типологию В.В. Волковой, которая выделяет в структуре имиджа следующие типы: габитарный, овеществленный, вербальный, невербальный (кинетический) и средовой имидж.

Габитарный имидж — это внешность (внешний облик) человека: костюм, макияж, прическа, аксессуары. Стоит добавить, что внешний облик — это и лицо, особенности кожи лица и тела, рост, телосложение, фигура, вес и пр., т. е. его габитус. Это мнение о человеке, сформированное на основе восприятия имиджформирующей информации его внешних особенностей.

Овеществленный имидж персоны — характеризуется теми предметами и вещами, которые он создал в процессе жизнедеятельности.

Вербальный имидж — это те вербальной сигналы, которые персона транслирует (культура речи, ораторское мастерство и т.п.).

Невербальный (кинетический) имидж — все невербальные проявления человека (мимика, жесты, поза, походка, интонации голоса и пр.).

Средовой имидж — созданная персоной искусственная среда своего обитания: место жительства и его обстановка, служебный кабинет, авто мобиль и пр. [6].

По степени восприятия и эмоциональной оценке выделяют: положительный или отрицательный персональный имидж.

Английская исследовательница Э. Сэмпсон, говоря о персональном имидже, представляет в зависимости от сочетания внешних и внутренних факторов три вида имиджа: самоимидж, воспринимаемый имидж и требуемый имидж.

Самоимидж вытекает из прошлого опыта и отражает нынешнее состояние самоуважения, доверия к себе.

Воспринимаемый имидж — это то, как нас видят другие. Естественно, что эта точка зрения может отличаться от предыдущей. Мы часто не знаем, как к нам относятся на самом деле, как реально о нас отзываются.

Требуемый имидж означает, что ряд профессий (ролей) требует определённых имиджевых характеристик. В некоторых случаях этому способствует тип одежды. Военная форма, судебная мантия, царская корона — всё это имиджевые знаки, указывающие на исполнителей конкретных ролей, они как бы входят в требуемый набор символов, необходимых для исполнения этих ролей.

Некоторые исследователи в качестве самостоятельного выдвигают тип харизматического имиджа. Понятие харизмы, харизматического руководителя ввёл классик социологии М. Вебер. Он писал о харизме пророка или вождя на войне. В последнее время харизматичностью наделяют, например, политического лидера или звезду шоу-бизнеса, телезвезду и пр., обладающих исключительным обаянием, неординарностью, неповторимостью, самобытностью, даже гениальностью.

2.Проблемы создания персонального (личного) имиджа.

В рамках рассмотрения персонального имиджа следует уделить особое внимание проблеме имиджирования, то есть процессу формирования необходимого имиджа и его корректировки с целью достижения жизненного (профессионального) успеха с помощью специалистов-имиджемейкеров и имиджеологов; целенаправленному управлению впечатлением. В данном случае можно выделить следующие основные задачи персонального имиджирования.

1. Решение различных социально-психологических, в том числе и личностных, проблем.

2. Развитие и совершенствование коммуникативной культуры.

3. Овладение навыками самопрезентации внешности и профессиональной компетенции.

Имидж, с одной стороны, — результат жизнедеятельности человека, а с другой — средство управления ею для достижения определенных целей.

Чаще всего в современной имиджелогии уделяют внимание целенаправленному развитию персонального (профессионального) имиджа известные персоны: политики, представители шоу-бизнеса, спортсмены и др. Здесь, на наш взгляд, стоит говорить о необходимом (эталоном) имидже той или иной персоны, адекватном его жизненным целям и задачам.

Персональный имидж — это сложная многоуровневая система, включающая в себя сочетание различных психологических аспектов жизнедеятельности человека (качества личности, темперамент, волевая и эмоциональная сферы, коммуникативные особенности, профессиональные навыки и мастерство и многое другое) с его внешним своеобразием, внешней данностью, присущими конкретному человеку .

Применительно к персональному имиджу говорят о нескольких его ведущих компонентах. Е.В. Змановская выделяет следующую структуру персонального имиджа.

1. «Внешний облик (портретные характеристики):

• физические данные (рост, фигура);

• костюм (одежда, обувь, аксессуары);

• прическа;

• манера поведения и речи;

• жесты;

• взгляд и мимика;

• особенности голоса;

• запах.

2. Имиджевая символика:

• имя;

• личные символы (цвет, числа, герб, логотип, марка);

• личная атрибутика (повторяющиеся детали и признаки внешне-

го вида);

• социальные символы или символы социального престижа (день-

ги, положение в обществе, профессия, занимаемая должность, марка машины, «компания», предпочитаемый вид спорта).
3. Социально-ролевые характеристики:

• репутация (общественное мнение о человеке, основанное на

истории его жизни, личных достижениях и заслугах);

• амплуа (разыгрываемая социальная роль);

• легенда (история жизни человека, представленная в имидже);

• миссия (социально важные цели, полезность для общества).

4. Индивидуально-личностные свойства:

• профессионально-важные качества;

• доминирующие индивидуальные характеристики;

• стиль взаимоотношений с людьми;

• пропагандируемые идеи;

• базовые ценности».

Таким образом, выделяют следующие основные структурные компоненты персонального имиджа: габитарный (внешний), психологический (внутренний: обобщенный психологический портрет), а также социально-ролевой, вербальный, невербальный; с точки зрения представления об имидже: самоимидж (представление персоной о собственном имидже) и зеркально-воспринимаемый (оценка и характер восприятия и представлений об имидже другими). 

Человек может обладать рядом качеств, наличие которых способствует формированию личного имиджа. В. М. Шепель выделил три группы качеств, входящих составной частью в разнородные имиджи и обеспечивающих позитивное восприятие данного человека окружающими.
В первую группу входит комплекс качеств, связанных с умением 
и желанием человека нравиться окружающим: коммуникабельность (способность легко входить в контакт с другими людьми); эмпатийность (способность к сопереживанию, к проникновению в мир чувств и эмоций другого); рефлективность (способность осмысливать свои собственные действия и состояния); красноречивость (способность воздействовать словом).
Во вторую группу входят характеристики личности, сформированные 
в процессе социализации (результат воспитания и образования). К ним относятся: нравственные ценности, психическое здоровье, владение набором человеческих технологий (например, умение преодолевать конфликтные ситуации).
В третью группу вошли качества, обусловленные дальнейшей социализацией индивида, его профессиональным и жизненным опытом. Особое значение здесь имеет зрелая уверенность в себе и интуиция, возникшая на основе опыта и позволяющая безошибочно реагировать в различных ситуациях общения.
Выбор нового типа имиджа также ставит ряд сложных задач не только перед имиджмейкером, но и перед потребителем его услуг. Для получения долгосрочного эффекта имидж должен соответствовать внутренним и внешним качествам человека и его целям. Ведь любой человек уже имеет свой реальный образ, присутствующий на самом деле, он может быть удачным или неудачным.
Есть и второй аспект в значении целеполагания для создания личного имиджа. Чем более значима для человека его собственная цель, тем большей подъемной силой она обладает. Поэтому если имидж работает на достижение значимой для человека цели, то сращивание естественных и созданных характеристик личности происходит значительно быстрее.
Адаптация имиджа к личности в любом случае порождает свой круг проблем. Имидж не может вносить в характер радикальные изменения, так как попытка полностью изменить себя приводит к настороженности 
и к дисгармонии в отношениях с другими людьми. Радикальные изменения, тем более полностью не совпадающие с характером человека, могут просуществовать, в лучшем случае, несколько месяцев, и то при отсутствии близких контактов (например, когда основным каналом демонстрации имиджа являются средства массовой информации). 
Если же новый имидж создается на базе истинного «Я» человека путем ряда корректировок и дополнений, то в случае успешного прохождения всех стадий формирования образа, специально созданные характеристики будут восприниматься окружающими как расширение сути личности. 
В.Г. Горчакова предлагает следующие основные этапы формирования имиджа:
1. Имиджевое развитие (внутренняя работа над собой, в том числе роль имиджевой компетентности);

2. Имиджевое формирование (материальное воплощение, реализация, активизация имиджевой идеи);

3. Имиджевое представление и продвижение.
Более развернуто этапы формирования имиджа можно представить следующим образом :

1.Определение стартовых условий - задач, подготовленности человека (предлагается анкета, с помощью которой вы сможет определить то, над чем необходимо работать, чтобы сформировать свой привлекательный имидж).

2.Создание внешности (подбор одежды, макияжа, прически, жестов, походки, мимики).

3.Отработка коммуникативной механики (на этом этапе необходимо совершенствоваться в искусстве публичных выступлений, ведении переговоров и бесед и т.п.)

4.Овладение эффективной поведенческой техникой (совершенствование культуры поведения, искусства оставлять хорошее впечатление о себе, изучение тактики действий в конфликтных ситуациях).

5.Изучение законов ортобиозу (то есть здорового образа жизни, невозможного без рационального питания, систематических занятий спортом, освоения методов снятия напряжения и расслабления).

6.Совершенствование профессионализма (самообразование, участие в семинарах и т.д.)

В продвижение имиджа часто требуется привлечение имиджевого агента и оперативное регулирование их деятельности в широком пространстве публичного взаимодействия. 
Имиджевый агент – это посредник между имидженосителем и имиджепотребителем, который обеспечивает необходимое восприятие, детализацию, коррекцию и дальнейшее направление имиджевого процесса.Он может работать либо в интересах имидженосителя, либо с целью противодействия этим интересам. Имиджевый агент доносит и расшифровывает (или искажает) имиджевую идею, облегчая (или направляя) ее понимания разными целевыми группами. Он формирует приверженцев или наоборот, главное, чтобы имиджевая информация была понята и получила огласку.
Таким образом, управление имиджем – это процесс осмысленного, целенаправленного и систематического воздействия имидженосителя на имиджепотребителя на основании постоянно поступающей обратной связи из внешней среды.
Вопросы для самоконтроля

1. Какие подходы существуют в имиджелогии к классификации имиджей?

2. Охарактеризуйте возможные варианты имиджа в рамках функционального подхода.

3. Дайте анализ возможных сочетаний делового и личного имиджа.

4. Какие группы качеств личности способствуют формированию позитивного личного имиджа?

5. Охарактеризуйте процесс формирования имиджа.

Тема 4.  Психологические основы создания профессионального  имиджа.
1. Понятие и показатели профессионального имиджа
2. Каналы создания профессионального имиджа

3. Ораторское искусство как фактор формирования профессионального имиджа.
4. Структура создания имиджа менеджера.

1.Понятие и показатели профессионального имиджа

На работе человек представляет окружающим свой имидж, который 
в определенных аспектах отличается от тех имиджей, которые проявляются 
в свободное время, со своей семьей или с друзьями. Ведь имидж имеет двоякое воздействие. Во-первых, он производит впечатление на окружающих, «впечатывая» в них определенное сообщение о данной персоне. Во-вторых, он воздействует и на самого человека, формируя стойкое представление 
о собственной личности. Внешний облик отражает не только  внешние данные, не только характер, темперамент и другие психологические особенности, но он еще довольно определенно очерчивает социальную роль. Для того чтобы иметь успех в выполнении своей профессиональной роли, нужно обязательно соответствовать этой роли внешне, обладать убедительным имиджем. Правильно сформированный профессиональный имидж, по сути дела, становится символом профессии и реально помогает добиться успеха, вызывая у окружающих (руководителя, коллег, клиентов) позитивные чувства.

Имидж в деловом общении является сугубо личностным инструментарием, с помощью которого возможно создание доверительных отношений. Мировой опыт показывает, что без создания положительного делового имиджа нельзя рассчитывать на успешность коммерческих дел, нельзя пользоваться достойной репутацией в деловых кругах. Неоптимальный профессиональный имидж открывает новые перспективы в работе. Выработка необходимого профессионального имиджа и поддержка его является эффективным и этичным «путем наверх».

Содержание выполняемой человеком работы, его статус в организации, направления преимущественного действия имиджа (т. е. на кого данный имидж должен воздействовать) определяют конкретную форму делового имиджа.
Но, безусловно, есть ряд психологических моментов, которые играют значимую роль в любом профессиональном имидже.

Важнейшими показателями профессионального имиджа яляются :

· социальные ценности, поддерживаемые организацией;
· наличие и уровень развития фирменного стиля;
· удовлетворённость партнёров и потребителей контактами с персоналом фирмы (организации);
· удовлетворённость персонала своим трудом;
· удовлетворённость отношениями между сотрудниками;
· низкий уровень конфликтов и их управляемость;
· оптимальное сочетание формальной и неформальной структур фирмы;
· наличие авторитета у специалиста вне и внутри организации и пр.
2. Каналы создания профессионального имиджа

Работа по созданию профессионального имиджа ведется целенаправленно и различными средствами по каждому из каналов восприятия: визуальному, вербальному, событийному и контектстному: 
1. Визуальное измерение формирует внешний образ: соответствие нормам деловой и официальной одежды, аксессуары, прическа, манера поведения, мимика, жесты. 
2. В вербальном измерении - культура общения: речь, публичные выступления, доклады, интервью, статьи, деловая переписка, умение вести беседу по телефону. 
3. Событийное измерение - это нормативно-этическая сторона поступка, поведения, деятельности в целом, т.е. речь идет о репутации человека: динамика формирования имиджа определяется репутацией субъекта. 
4. Контекстное измерение рассматривают как присоединение имиджей других людей (родственники, друзья, окружение), что, также, оказывает влияние на репутацию человека и имидж в целом. 
На имидж любого человека, находящегося в трудовом коллективе, оказывают влияние окружающие его сотрудники:

· то, насколько человек идентифицируется с ними, и

· то, насколько человек хочет выразить свою индивидуальность.

Человеческой личности присуща как потребность в идентификации 
с другими человеческими личностями, так и потребность в отстаивании своей индивидуальности. Создание делового имиджа и представляет собой, 
в определенном смысле, попытку совместить, сбалансировать эти две противоположные тенденции. 

Идентификация необходима, так как  имидж отдельного сотрудника является составной частью имиджа организации, фирмы. Идентификация, как и индивидуальноть в имидже может быть показана следующим образом:

· внешностью – одежда может показывать желание быть ассоциированным с определенной группой людей, соответствовать «корпоративному стилю»;

· манерой держаться и «языком тела”;

· манерой речи;

· выбором слов, включая и профессиональный жаргон;

· аксессуарами, являющимися показателями принадлежности 
к определенной социальной группе.

На стиль «игры» профессионального имиджа большое влияние оказывают такие интегральные личностные характеристики, как экстравертированность и интровертированность. Если не учитывать этот фактор, человеку становится очень неуютно в том имидже, который ему приходится изображать на работе. 

Профессионал обязан уметь вызывать доверие, нравиться своему деловому партнеру с момента знакомства. Это доступ но уверенному в себе человеку. Чтобы развивать в себе уверенность, нужно перестать критиковать себя, жаловаться, стать независимым, позитивно смотрящим на мир, открытым человеком. 
Экстраверт:

· уверен в себе, знает свои цели и знает, чего хочет;

· оптимист, ищет и видит в других прежде всего хорошее;

· сначала думает о клиенте, потом о своей компании, а затем — о себе;

· жизнерадостный, веселый человек;

· с пониманием относится к другим людям, чаще говорит «да», чем «нет»;

· не предъявляет завышенных, чрезмерных требований к себе и не позволяет это делать другим, при этом у него хватает времени на все проекты и замыслы;

· всегда внимательно выслушивает собеседника, старается как можно большему научиться у других людей.

Окружающие всегда чувствуют исходящую от открытого человека доброту и чувство внутреннего спокойствия.

В отличие от экстроверта интроверт:

· испытывает страх, нерешителен, ему недостает веры в свои силы;

· пессимист, отличается недоверчивостью, всегда ждет самого плохого;

· редко смеется и проявляет свою радость, редко говорит «спасибо»;

· склонен отказываться, чаще говорит «нет», чем «да»;

· почти не говорит о себе, зато часто делится со всеми, что работа приводит вас в стрессовое состояние, и что у вас практически нет свободного времени;

· ругается, брюзжит;

· чересчур много говорит о себе и слишком мало слушает других;

· часто суетится, действует нервно, с раздражением;

· распространяет вокруг себя недружелюбную обстановку, даже гнетущую, выступает всегда «против».
3. Ораторское искусство как фактор формирования профессионального имиджа.

Одним из мощных факторов влияния на окружающих является ораторское искусство.

Необходимо соблюдать несколько правил выступления перед собравшимися, а именно:

- подчеркивать голосом и жестами важнейшие для вас слова;

- менять тон: его внезапное снижение или повышение хорошо выделяет слово или фразу;

- изменять темп речи: это придаст ей выразительность;

- делать паузу до и после высказывания важных мыслей.

Очень важно также научиться создавать особые эффекты в выступлении:

1. эффект первой фразы (первая фраза должна сразу приковывать к вам внимание)

2. эффект аргументов (речь должна быть обоснованной, убедительной, логичной, что побуждает к размышлениям)

3. эффект интонации и паузы (интонации и паузы вызывают у слушателей ассоциации и побуждают их вносить свои предложения)

4. эффект художественной выразительности (грамотное построение предложений, правильные ударения в словах, использование метафор, гипербол и т.п.);

5. эффект релаксации (успех будет иметь тот, кто умеет вовремя пошутить, вставить остроумное замечание, ведь юмор создает естественную паузу, сближает и настраивает слушателей на благожелательный лад);

6. эффект распределения (один из действенных риторических приемов: заранее продуманный распределение в языке новых мыслей и аргументов, периодическое подчеркивание уже высказанных важных положений).
Необходимо  учитывать типичные ошибки, допускаемые выступающими:

1. построение слишком длинных фраз;

2. использование слишком длинных слов (не следует употреблять, однако, только короткие слова)

3. введение в язык безличных предложений (лучше больше использовать определенно-личные местоимения)

4. частое использование безличных глаголов (вместо «Предлагается занять места» лучше сказать «Предлагаю вам занять места»);

5. нерешительность выступающего (впечатление нерешительности выступающего создается у слушателей, когда он часто прибегает к сослагательного наклонения)

6. чрезмерная вежливость (лучше избегать фраз вроде «Позвольте привлечь ваше внимание»);

7. злоупотребление модными словечками;

8. злоупотребление утверждениями (если часто прибегать к утверждениям, то в выступлении образуется много уязвимых мест - стоит попробовать чаще выражать свои мысли в форму вопросов);

9. использование только «закрытых» вопросов (если нужно активизировать внимание слушателей, не нужно задавать им только односложные вопросы);

10.слишком быстрая, без пауз, речь (чем больше слушателей, тем медленнее следует говорить)

4. Структура создания имиджа менеджера.

Интересным будет рассмотреть анализ имиджа наиболее распространенной профессии – менеджера.
Основы создание профессионального имиджа менеджера.
Для создания имиджа используются различные ресурсы

Ресурсы – это набор средств, которыми располагает данный субъект и которые могут быть им использованы в необходимом случае для достижения цели. В варианте менеджера – это обеспечение качественного результата управляемого процесса.

Систему ресурсов менеджера образуют следующие составляющие:

1) административные ресурсы;

2) Профессиональные ресурсы;

3) Психологические ресурсы.

Рассмотрим каждые им ресурсов подробнее:

Административные ресурсы.

Источник административного ресурса -  сама компания. Для менеджера в каждом конкретном случае компанию может олицетворять вышестоящий руководитель. Если речь идет о топ-менеджере, то собственник компании.

Одним из признаков менеджера является наличие у него права руководить и согласованная с этим ответственность за результат. Менеджер руководит на том основание, что ему дано такое право. 
Право управлять – важнейший ресурс менеджера. Уникальность его состоит в том, что наличие права управлять легитимизирует деятельность менеджера, т.е. делает ее законной.

Профессиональные ресурсы.
Менеджер это не только должность, но и профессия. Признаком этой профессии является соответствующие знания и опыт. 

Опыт – это совокупность З,У,Н, вынесенных из жизни, практической деятельности. 

Знания – совокупность сведений, познаний в какой-либо области.
Особенность профессиональных ресурсов  менеджера состоит в том, что личность может обладать ими независимо от того, занимает ли она в данный момент должность менеджера или нет. 

Таким образом, под профессиональными личными ресурсами менеджера мы понимаем  опыт практической управленческой деятельности и специальные знания, которыми он владеет и которые может использовать в своей деятельности.

В профессиональные ресурсы менеджера входит три составляющие:
1) управленческая (административная) составляющая включает знания и практические навыки, непосредственно  применяемые при управлении людьми, например принятие решений, подготовка управленческих воздействий и выдача их в среду подчиненных работников, непрерывное взаимодействие с ними, формирование деловых характеристик, производственной микросреды, ее организационной культуры и т.д.;
2) технологическая составляющая  - знания из области технологии управления производственных процессов;

3) специальная составляющая может включать в себя весьма разнообразный багаж опыта и знаний, состоящих из делопроизводства, документооборота, проведения совещаний, организации переговоров, знания иностранных языков и т.д.

Профессиональные ресурсы менеджера, взятые во всей своей совокупности, не зависят от конкретной должности, занимаемой им в данный момент. 

Профессиональные ресурсы формируются из нескольких источников:
- сама личность, самостоятельно прилагающая усилия для получения специальных знаний и осмысленного накопления управленческого опыта.
- право руководить: постепенно карьерный рост с расширением этого права создает условия для  соответствующего наращивания и специализации профессиональных ресурсов.

Психологические ресурсы.
Психологические ресурсы – это совокупность черт, характеристик делового поведения и связанного с ним способа мышления руководителя. 

Выделяют следующие три группы психологических ресурсов:

- общие деловые характеристики;

-специфические управленческие характеристики;

- дополнительные характеристики, состав которых определяется особенностями данной компании и позицией руководителя в иерархии менеджеров.

1) Общие деловые характеристики
- компетентность (не только конкретный уровень знаний, их широту и структуру, но и психологические способности личности руководителя, позволяющие непрерывно поддерживать профессиональную компетентность на необходимом актуальном уровне и на любом рабочем месте).

- деловитость (как общий аналог таких качеств, как активность, инициативность, расторопность, толковость).

-  работоспособность ( потенциальная возможность индивидуума выполнять целесообразную деятельность на заданном уровне эффективности в течение определенного времени).

2) Специфические управленческие характеристики.

- деловая ответственность (включает осознанную готовность и стремление выполнять свои обязанности так, чтобы полностью реализовать принятую им ответственность за результаты управления, а также готовность отчитываться за результаты управляемого производственного процесса, за собственного действия, за действия своих подчиненных и их последствия);

- готовность к рискам  (готовность к работе в объективных условиях повышенных управленческих рисков).

- системное мышление (способность находить такие связи отношения между работниками и ресурсами, которые превращают это множество в систему, обеспечивающую достижение заданного результата управления).
Таким образом, личные ресурсы менеджеров, образуя единую систему, обладают свойством взаимного влияния друг на друга. В этом состоит одно из системных свойств: изменение ресурсов одного вида может создавать необходимые условия для изменения ресурсов другого вида. Это свойство обеспечивает способность системы ресурсов находится во внутреннем балансе.
Подведя итог, можно сказать, что  имидж представляет собой сложное сочетание внутренних и внешних факторов, причем внешний имидж должен «рекламировать» соответствующие профессии умения, уровень компетентности и профессионально значимые достоинства.

Вопросы для самоконтроля

1. Обоснуйте роль и значение позитивного делового имиджа 
в достижении профессионального успеха.

2. Выделите показатели профессионального имиджа?

3. Раскройте особенности каналов формирования имиджа.

4. Как соотносятся в деловом имидже стремления к индивидуальности 
и к идентификации с сотрудниками?

5. Проанализируйте влияние на деловой имидж принадлежности человека к одному из двух типов личности – экстравертированному 
и интровертированному.

6. Раскройте специфические ресурсы, необходимые для успешного функционирования профессии менеджера.

Тема 5.  Проблемы создания имиджа политика 
и политических партий.
1. Понятие и структура имиджа политика.

2. Структура команды кондидата.

3. Взаимосвязь PR и имиджа в условиях предвыборной компании.

1. Понятие и структура имиджа политика.

В условиях многопартийности и жестокой борьбы за голоса избирателей, создание имиджа политика-лидера не может быть стихийным процессом. В сознании избирателей зачастую отождествляются лидеры и партия, то есть лидер является своеобразным «товарным знаком», появление которого должно вызвать у аудитории комплекс эмоциональных реакций и активизацию определенного блока информации. Созданный имидж должен удовлетворять 
и требованиям аудитории, и требованиям канала коммуникации, ведь 
в современном обществе основной контакт политиков с электоратом обеспечивают средства массовой информации. Для средств же массовой информации крайне важен фактор зрелищности, поэтому даже внешний вид политического лидера перестает быть только его собственной заботой.

Образ политического лидера – это набор определенных качеств, которые люди ассоциируют с определенной индивидуальностью. Как правило, понятие имиджа относится к конкретному человеку, но может также распространяться на определенную группу лиц, организацию. В основе имиджа политика лежит формальная система ролей, которые человек играет в своей жизни, дополняющаяся особенностями, чертами характера, внешними данными 
и прочим. Имидж формируется как на основе реального поведения индивида, так и под влиянием оценок и мнений других людей. Имидж, или образ лидера, включает внешность, должность, профессию и программу кандидата, биографию, хобби, манеру вести беседу, комплекс убеждений, намерений и многое другое, а также «легенду» – реальные или мифологизированные события из жизни кандидата, которые делают его в общественном сознании более достойным высокой должности, чем остальные, так называемые рядовые претенденты. Другими словами, образ лидера – это публичная сторона его личности, обращенная непосредственно к избирателям.

Таким образом, если  говорить об имидже лидера, то он выступает в разных ипостасях. Он представляет собою:

· состояние политической культуры лидера;

· фрагмент политической реальности;

· инструмент, с помощью которого приходят к власти;

· самовыражение политического лидера, кандидата в лидеры;

· символ среди символов;

· наглядное свидетельство иллюзии совместимости политики и народа;

· переменную величину.

Интересным является структура составляющих имиджа политика (по Д. Ольшанскому):

1. мотивационный анализ – необходимо изучить глубинную психологию потребления;

2. психоавтоматика – нужно сделать основной упор на подсознательные стереотипы аудитории;

3. хромология – не пренебрегать учетом науки о том, как цвета могут влиять на человека;

4. сублимальный звукозаряд и прием «силового видеомонтажа»;

5. учесть психологию неосознаваемой реакции на форму;

6. сделать упор на мифопроектирование структуры.

Имидж политика также строится на целях, которые он ставит перед собой. Нужна программа, которую будет поддерживать определенное количество людей. Эта программа составляется с учетом актуальных тенденций развития страны, при этом, важным ее элементом должна быть ориентация на избирателя.

Но, работая над созданием имиджа, специалисты сталкиваются с целым рядом серьезных проблем. Во-первых, сложности в сочетании двух противоречивых тенденций в создании имиджа политика: с одной стороны, 
я один из вас, я такой же, как вы, с другой – это человек, отличный от нас, поэтому он и лидер. Во-вторых, сочетание формальности и не формальности 
в показе лидера. Причем нужно учитывать, что перенесение западного опыта может здесь сыграть отрицательную роль. Например, демонстрация семейных связей, поддержки членов семьи – стандартная часть имиджа западного политика – у отечественных зачастую вызывает неоднозначную реакцию. 
В-третьих, сочетание установок электората о положительных и отрицательных чертах политика с личностными особенностями конкретного лидера.

Политического лидера часто оценивают по тому, какие люди его окружают и поддерживают, работают в его команде. От того какую команду сформирует политический лидер, насколько профессиональными, эффективными и политически корректными будут ее действия, зависит как имидж кандидата, так и вся избирательная компания в целом.

Имиджевый этап, состоящий из имиджевых сообщений, идет по следующим направлениям:

· рассказ о личности лидера;

· рассказ о его прошлых успехах, служащий доказательством его компетентности для занятия высокой должности;

· рассказ о его видении будущего;

· рассказ о негативных свойствах личности противника;

· рассказ о невыполнении противником в прошлом своих обещаний.

Если политик только начинает свою карьеру, для него легко построить такой имидж, какой он сочтет нужным. Однако самое главное в этот период – чтобы заметили и запомнили. Для этого необходимо создать прочную ассоциацию между своим политическим именем и легко узнаваемым политическим ярлыком, значимой для публики в данный момент идеей, недвусмысленно объявить себя защитником определенного направления. Чем прочнее будут ассоциации, тем легче будет узнать и запомнить.

Изменяя имидж известного политика, необходимо:

· подчеркнуть черты, которые наиболее привлекательны для публики;

· избегать упоминания о непривлекательных чертах лидера или указывать их мимоходом;

· координировать поступающую информацию так, чтобы усиливать наиболее важные черты кандидата;
· попытаться настолько, насколько возможно, улучшить отношение публики к кандидату по каждому вышеизложенному параметру.
Если это уже известный политик, то радикально изменить его имидж – дело довольно сложное. Однако если такая необходимость все же возникла, главная задача – сформировать новые ассоциации между уже известными 
и закрепившимися в сознании публики чертами имиджа и новыми задачами. Цель – не переубедить аудиторию, что он обладает совсем другими качествами, не теми, которые до сих пор приписывали ему, а доказать, что именно эти его качества больше всего соответствуют требованиям момента.

2. Структура команды кандидата.

Команда кандидата должна представлять собой хорошо организованную  и достаточно сплоченную группу специалистов-профессионалов: политологов, психологов, журналистов, социологов, специалистов по рекламе, стилистов.

Главные  задачи команды – проведение всей подготовки к выборам, разработка на основании полученных данных стратегии и тактики компании, организация и проведение компании, формирование имиджа и его корректировка, а также анализ результатов. 

Рассмотрим подробнее состав команды кандидата:
Менеджер или руководитель компании (руководитель штаба).

Электоральный менеджер является ключевой (наряду с кандидатом) фигурой в команде, на нем лежит основная ответственность за организацию кампании.   

Группа принятия стратегических решений.

Группа принятия стратегический решений или «кухонный» кабинет, как ее иначе называют, включает в себя 7-10 компетентных специалистов, которым политический лидер исключительно доверяет. Именно эта группа решает конфиденциальные вопросы стратегии и тактики кампании, разрабатывает предвыборную программу, определяет необходимость формирования того или иного имиджа кандидата, разрабатывает и обеспечивает соответствие всех мероприятий кампании единому стилю. 

В группу принятия стратегических решений может входить: сам политический лидер, менеджер кампании, руководители информационно-аналитического и рекламного отделов, службы «паблик рилейншз», пресс-секретарь, «скедъюлер», главный бухгалтер и руководитель добровольцев. Члены группы принятия стратегических решений регулярно собираются на протяжении всей кампании для оценки текущих событий, обмена информацией и выработки необходимых поправок к запланированным действиям.

Финансовый отдел.

Финансовый отдел, который отвечает за организацию финансирования предвыборной кампании выполняет следующие функции:

1. выработка стратегии получения средств;

2. подготовка активистов по сбору средств, контроль за их действиями;

3. составление вместе с менеджером сметы всей избирательной кампании и отдельных мероприятий;

4. открытие банковского счета в установленном порядке и его закрытие по окончанию кампании;

5. ведение бухгалтерского учета.

Однако многие отечественные компании обходятся без организации финансового отдела. Функции сбора и распределения средств принадлежат самому кандидату и/или менеджеру. А формальные финансовые обязанности (работа с финансовой отчетностью входит в обязанности главного бухгалтера или казначея кампании).

Информационно-аналитическая служба.

В функции группы по сбору анализу информации входит изучение предвыборной ситуации в избирательном округе, сбор и анализ всей возможной информации, которую заказывает менеджер кампании, организация и проведение социологических опросов, демографического, политического и социально-экономического анализа округа, сбор информации об имеющихся в округе влиятельных организациях и группах, социальная и территориальная сегментация избирателей, изучение оппонентов. 

Информационно-аналитическая группа не прекращает работу в течение всей кампании, отслеживая любые возможные изменения в политической ситуации.  Эта же служба получает от оперативных групп образцы агитационных материалов оппонентов и проводит их анализ, собирает и анализирует публикации в прессе, а также осуществляет выборку и анализ материалов из сообщений информационных агентств. Также в информационно-аналитическую группу обычно входит ответственный за подготовку текстов выступлений кандидата.

Таким образом, информационно-аналитическая служба осуществляет основной объем работы по «социально-политической диагностике» избирательного округа.

Ответственный за график компании или «скедъюлер».

В его обязанности входит работа по эффективному распределению времени кандидата, а так же контроль за соблюдением графика политического лидера в течение всей кампании. Эту должность должен занимать человек, имеющий хорошее политическое чутье и опыт работы.

Скедъюлер составляет ежедневное расписание и распределяет время кандидата в соответствии с планом компании: на встречи с общественностью, деловые встречи, интервью, выступления на радио и телевидении, поездки, встречи с членами группы принятия стратегических решений, другими членами команды, личные дела и отдых. 

Таким образом, скедъюлер – это логист избирательной кампании. (логист в экономическом смысле).

Отдел «паблик рилейшнз». 

(В небольшой кампании – пресс-секретарьи/или ответственный за связи с общественностью).

Основная обязанность этой группы, пресс-секретаря в частности, - обеспечить широкую известность кандидата, ознакомить избирателей и представителей прессы с его поддерживать постоянный интерес СМИ к кандидату, создавая различные «информационные поводы», привлекающие внимания журналистов. Пресс-секретарь должен хорошо понимать стратегическую линию кампании, знать основные проблемы, или темы кампании, уметь заставить эти темы «работать» на кандидата. Эта служба готовит кандидата к прямым эфирам и телевизионным дебатам, к ответам на вопросы оппонентов и журналистов. В крупномасштабных кампаниях целесообразно также разделять данный отдел на две службы: пресс-службу и группу по связям с общественностью.

Отдел рекламы.

Эта группа отвечает за рекламную кампанию политического лидера, популяризацию программы кандидата и продвижение его имиджа. В ее обязанности входит разработка концепции и макетов средств агитации и рекламы (плакатов, листовок, рекламных щитов, писем избирателям, рекламных публикаций и др.) на основании информации, предоставленной информационно-аналитической группой. Рекламный отдел также обеспечивает изготовление рекламной продукции и контролирует ее распространение. Для повышения эффективности работы отдела рекламы необходимо привлекать к работе в этой службе профессиональных дизайнеров, стилистов, специалистов по рекламе, клипмейкеров.

Юридический отдел.

Юридический отдел проводит экспертную юридическую оценку всех мероприятий кампании, консультирует кандидата, менеджера и других членов команды по вопросам соответствия их действий по организации и проведению кампании, действующему законодательству. Также важная задача – обеспечение юридической грамотности членов команды и самого политического лидера.

Доверенные лица кандидата.
Их задача представление интересов кандидата в различных административных единицах региона, осуществление двусторонней связи кандидата с избирательными комиссиями, органами представительной и исполнительной власти. Они отвечают за организацию встреч с избирателями на предприятиях округа и в общественных центрах. 

Руководитель добровольцев.

Добровольные сторонники кандидата на местах – это наиболее многочисленная, порой трудно управляемая, но и наиболее близкая к избирателям часть команды, на которую на заключительном этапе компании ляжет основная часть работы. Руководителем должен быть человек, имеющий хорошие связи и опыт работы в данном округе, что даст ему возможность оперативно привлечь к работе необходимое число людей. 

Комитет поддержки кандидата.

Он формируется из представителей местных элит, известных и уважаемых в округе людей, которые, заявляя о поддержки кандидата, поднимают его авторитет. Исполнительный комитет создается после формулирования стратегии кампании. 

Также при проведении избирательной компании известного политического деятеля, как правило, организуется отдел безопасности кандидата и сохранности информации.

Таким образом, формирование команды кандидата – важнейший этап избирательной компании, от эффективности действий членов команды напрямую зависит успех кампании и формирования определенного имиджа кандидата в глазах общественности. 

3. Взаимосвязь PR и имиджа в условиях предвыборной компании.

По утверждению Викентьева И.Л. мероприятия PR имеют 5 основных целей: 

1. Позиционирование объекта;

2. Возвышение имиджа;

3. Антиреклама ( или снижение имиджа );

4. Отстройка от конкурентов;

5. Контрреклама.

Иные многочисленные задачи: прогнозирование кризисов, изучение общественного мнения, создание единого фирменного стиля и фирменных стандартов, исследование эффективности акций, работа с персоналом и даже психотерапия руководства и партнеров всегда подчинены, подсистемы сформулированным выше задачам. 

Формирование имиджа вбирает в себя элементы всех вышеперечисленных задач Public Relations, но полнее всего отвечают целям имиджмейкинга 1, 2 и 4 пункты. 
1. Позиционирование. (от английского position - положение, нахождение, состояние, позиция и т.п. ) - это создание и поддержание ( воспроизводство ) понятного имиджа; разъяснения избирателю существующих проблем.

Если кандидат не позиционирован - он просто непонятен потенциальным избирателям, и его раскрутка - реклама непознанного... К примеру, кандидаты Глазьев и Хакамада на президентских выборах 2004 года так и не смогли объяснить избирателям свое выдвижение, концепцию, программу, что и привело их к плачевным, с электоральной точки зрения результатам. 

2. Возвышение имиджа.

После квалифицированно выполненного позиционирования можно перейти к возвышению имиджа. Создается ситуация «избранности»  кандидата, искусственной сложности или ограниченного доступа к нему.

4. Отстройка от конкурентов.

Как правило, это комбинация возвышения имиджа при снижении другого. Или так: позиционирование своего объекта PR на фоне конкурентов. Отстройка может быть явной и неявной.

Объекты формирования имиджа.

Условно объекты можно разделить на 3 категории: 

1. Объекты, рейтинг которых зависит исключительно от созданного ими или для них имиджа. 

К этой категории можно отнести отдельные личности (политики, телеведущие, лидеры общественных и религиозных движений), социальные группы (военные, студенты, пенсионеры и т.п.), партии, радио - телекомпании и отдельные передачи, общественные движения (“Greenpeace”, феминизм, нудизм, движение “против абортов” и т.д. ). 

Перечисленные объекты, в основном некоммерческие организации. Они не продают товары или услуги, их положение определяется отношением к ним общественности. Целью этих объектов можно назвать возможность влияния на настроения в обществе.

2. Объекты, рейтинг которых в равной степени зависит как от имиджа, так и от качества произведенных ими товаров или услуг. 

Это, в первую очередь, крупные национальные и транснациональные корпорации (фирма “Philips”, “ЗИЛ”, “Valio” и т.д.). К этой же категории можно отнести и более мелкие фирмы, если их успех на рынке зависит не только от того, что они продают, но и от того как они это делают. Целью этих объектов является увеличение объемов продаж при одновременном создании положительного имиджа и улучшении качества продукции.

3. Объекты, для которых колебания имиджа не являются решающим фактором их преуспевания.
В основном это мелкие торговые организации. Их успех на рынке зависит в большей степени от качества предлагаемой продукции. 

Численность объектов данной категории значительно уменьшается с развитием культуры рынка. 

Политическое поведение избирателей 

По формам политическое поведение избирателей делятся: 

1. пассивное – те, кто никогда не ходят на выборы. Учитывая опыт последних федеральных и региональных кампаний процент таких избирателей составляет более 30%. Иногда может достигать 70%.

2. Малоактивное - избиратели участвующие только в выборах

3. Среднеактивные – избиратели, участвующие в партийной жизни, принимающие участие в митингах, шествиях, демонстрациях, пикетах 

4. Высокоактивные – это сами политики и лидеры от оппозиции (не более 3%)

И, в заключение, отметим: имидж как инструмент общественного воздействия совершенно не заслуживает тех негативных оценок, которые ему иногда выставляет общественное мнение. Ведь имидж – это просто выражение настоящего уважения к публике, это коррекция образа политика в соответствии с тем, чего именно ждет от него народ.

Вопросы для самоконтроля

1. Каково значение имиджа лидера партии в условиях многопартийности?

2. Какие противоречивые тенденции проявляются в имидже политика?

3. Какие факторы определяют имидж политика в ходе предвыборной компании?

4. Раскройте структуру команды кандидата?
5. Выделите особенности взаимосвязи пиар-технологий и имиджа
Тема 6.  Особенности создания имиджа организации

1. Понятие и виды корпоративного имиджа.

2. Структура имиджа организации

3. Направления создания имиджа организации
4. Место корпоративной рекламы в создании имиджа организации.

Примерно в 20-е годы 20-го века была понята важность работы организации над собственным имиджем. Отправной точкой можно считать 1927 год. Тогда руководство компании AT&T впервые учредила должность вице-президента компании, отвечающего за PR. Им стал Артур Пейдж, он проложил новый путь PR, работая над сохранением и упрочнением репутации компании как допропорядочного и надежного члена общества. 

Имидж является составной частью культуры деловых отношений, и за рубежом давно отсутствуют какие-либо сомнения в обязательности имиджа организаций.

Каждая организация имеет свой имидж, тот образ, который воспринимается другими (сотрудниками организации, партнерами, клиентами, общественностью и т. д.). Этот образ может быть как позитивным, так и негативным.

Сильный имидж организации и его товаров, услуг является подтверждением того, что предприятие обладает уникальными деловыми способностями (специальными навыками, умениями), позволяющими повышать предлагаемую потребителям воспринимаемую ими ценность товаров и услуг.

В понятие имиджа фирмы входят: принятая система отношений между сотрудниками данной фирмы и с ее клиентами, фирменный стиль одежды, эргономика и дизайн офиса. Конечно же, образ организации, фирмы создают работающие в ней люди. Девид Бернстайн в своей книге «Имидж фирмы и реальность» предлагает взглянуть на свой бизнес при помощи таких слов, которые мы обычно используем при описании людей. Это достаточно логичный и интересный подход к формированию имиджа организаций, ведь имидж фирмы, как и образ каждого ее сотрудника, складывается в единстве содержания и формы, профессионально-деловых, нравственных и внешне эстетических характеристик. Сочетание этих факторов способствует стабильному доверию и уважению к фирме. Имидж фирмы должен быть таким, чтобы внушать клиентам и деловым партнерам представление о надежности, солидности фирмы, готовности ее сотрудников идти навстречу клиентам. 

Начиная или расширяя свою деятельность, необходимо продумать свой «корпоративный» имидж, отражающий нравственные ценности своего дела и то, как оно воспринимается людьми. Эти ценности должны отражаться и в рекламной продукции, и в поведении и одежде обслуживающего персонала, в обстановке офиса и т. д.

Имидж организации – это образ организации, существующий в сознании людей. У любой организации существует имидж вне зависимости от того, кто над ним работает и работают ли над ним вообще. Поэтому дабы имидж был сформирован в сознании потребителей и партнеров с положительной  стороны, – над ним надо работать, использовать различные механизмы, разрабатывать определенные стратегии.

Корпоративный имидж - в качестве носителей выступают организационно-деятельностные средства. Имидж необходим предприятию для того, чтобы люди осознавали и оценивали его роль в экономической и социально-политической жизни конкретного региона. Предприятие прославляться не только своей продукцией или услугами, но и своим "эго", который формируется в сознании окружающих как общественный объект.
Информационный имидж предприятия - это соответствие предприятия современным требованиям и критериям, способность предприятия удовлетворять информационные запросы потребителей и предоставлять такие товары и сервисное обслуживание, которые соответствуют современным стандартам.
Все большее значение имеет рекламная поддержка корпоративного имиджа, цель которой - привлечь внимание потенциальных потребителей к предприятию: его возможностей, его товаров и услуг и тому подобное.
Внешняя составляющая имиджа формируется и реализуется обычно 
с помощью СМИ. Если процесс создания имиджа организации пущен на самотек, то образ все равно формируется под воздействием самой разнообразной, случайной информации, и, естественно, такой имидж редко бывает привлекательным. Такой случайный имидж формирует следующая информация:

*  обычная, проходная информация о деятельности данного учреждения, появляющаяся в прессе;

*  публикации сенсационного характера (как правило, именно такие публикации лучше всего запоминаются, особенно различные разоблачения);

*  слухи о закулисной деятельности данной структуры;

*  система собственной организованной информации на аудиторию, реклама;

*  личные наблюдения, то есть информация, полученная индивидом в результате непосредственного контакта с организацией (например, трудно дозвониться до какого-нибудь отдела, начальника, почти невозможно получить нужную справку, грязно в помещениях, персонал груб и т. д.)

Виды корпоративного имиджа в зависимости от групп общественности:
1) Корпоративный имидж для партнеров;

2) Корпоративный имидж для государственных структур;

3) Корпоративный имидж для финансового сообщества;

4) Корпоративный имидж для персонала;

5) Корпоративный имидж для общественных организаций;

6) Корпоративный имидж для местной общественности;

7) Корпоративный имидж для потребителей.

2. Структура имиджа организации.

В структуре имиджа организации выделяют следующие компоненты:

1. Имидж товара (услуги). Имидж товара составляет представления людей относительно уникальных характеристик, которыми обладает товар, его способность в совершенстве выполнять основную функцию и соответствовать показателям качества. Определяется потребительскими свойствами товара: социальными, функциональными, эстетическими, надежности, экологическими. 

2. Имидж потребителей товара. Для товаров широкого потребления имидж пользователей товара включает представления о стиле жизни, общественном статусе и характере потребителей.

3. Внутренний имидж организации. 

4. Имидж основателя и/или основных руководителей организации формируется за счет не только внешнего вида, но и поведения, речи и умственных способностей руководителя.

5. Имидж персонала формируется на основе прямого контакта с работниками организации. 

6. Визуальный имидж организации. Это представления об организации, субстратом которых являются зрительные ощущения, фиксирующие  информацию об интерьере и экстерьере офиса, торговых и демонстрационных залах, внешнем облике персонала, а также фирменной символике.

7. Социальный имидж организации формирует представления у широкой общественности о социальных целях и роли организации в экономической, социальной и культурной жизни общества. 

8. Бизнес-имидж организации. Здесь в качестве основных детерминантов выступают деловая репутация, соблюдение этических норм бизнеса в осуществлении предпринимательской деятельности, а также деловая активность организации.  
Процесс целенаправленного формирования публичного имиджа достаточно многовариантен, так как здесь должна учитываться специфика конкретных организаций и фирм, но в качестве типового можно предположить следующий алгоритм имиджа:

 Выявление сложившихся у аудитории представлений об объекте, чей имидж предстоит сформировать.

 Выявление определенных предпочтений и ожиданий аудитории, черт и характеристик, которыми, по мнению аудитории, должен обладать претендующий на позитивный имидж объект.

 Конструирование имиджа данного объекта как ответ на предпочтения и ожидания аудитории.

 Разработка стратегии формирования имиджа, плана действий.

 Непосредственное формирование имиджа, то есть перевод сконструированной модели в реальность. Реализация стратегического и оперативного планов.

 Контроль за реализацией плана, замер промежуточных результатов, корректировка при необходимости как самой модели, так и стратегий и действий по ее воплощению в жизнь.

 Мониторинг сформированного имиджа, деятельность по его поддержанию и при необходимости – модернизации.

3.Направления создания имиджа организации.

Почепцов Г.Г. Выделяет 2 последовательных процесса создания имиджа организации:
1. «Эстетической нейтрализации». Убираются «острые углы», привлекающие внимание к организации, сделать незаметным то,что не будет работать на построение ее положительного имиджа. Нейтрализация особо значима для построения корпоративного имиджа, т.к. разные подразделения большой организации могут иметь свой собственный имидж.

2. «Эстетической концентрации». Выделение тех или иных необходимых характеристик, переноса общественного внимания на эти аспекты
(например, применение новейших технологий в работе традиционной организации).

Основными звеньями эффективного имиджа являются:
· мнения людей относительно следующих свойств организации: финансовая ответственность – представления о том, как организация (коммерческая или некоммерческая) зарабатывает деньги и как она их тратит;
·  этичность организации – представления о том, заслужила ли организация свое право на существование, этичны ли ее действия;
·  социальная ответственность – представления о том, является ли организация добропорядочным гражданином. Сюда входят представления, мнения о том, насколько организация справедливо относится 
к своим служащим и т. п.

	Факторы, влияющие на имидж компании



	Внешний имидж
	Внутренний имидж

	
	

	Имидж предприятия у потребителей:

- качество, дизайн, характеристики продукции;

- известность торговой марки;

- сервисные услуги;

- система скидок;

- цена на продукцию;

-представления о заявленной миссии предприятия;

- фирменный стиль предприятия. 
	-уровень лояльности руководства к персоналу;

-уровень информационной открытости руководства;

- представленные социальные гарантии;

- возможность карьерного роста;

- система заработной платы и морального стимулирования;

- уровень престижности фирмы;

- фирменный стиль предприятия;

- моральная атмосфера на предприятии;

-представление персонала о миссии и стратегиях предприятия;

-мотивация персонала, отношение 

к служебным обязанностям;

-внешний вид сотрудников;

-политика компании в области развития и обучения персонала.

	Бизнес-имидж предприятия:

- уровень лояльности предприятия к партнерам;

- надежность предприятия;

- уровень престижности предприятия;

- представления партнеров о заявленной миссии и стратегии предприятия;

- информационная открытость предприятия.
	

	Имидж для гос. структур:

- значимость продукции предприятия для региона;

- участие предприятия в социальных программах;

- законопослушность предприятия;

- количество предоставляемых рабочих мест;

- представления региональной администрации о заявленной предприятием миссии;

-открытость предприятия к неформальным контактам;

-престижность предприятия;
	

	социальный имидж предприятия:

- проводимые предприятием социальные акции;

- информационная открытость предприятия;

- соблюдение предприятием экологических стандартов;

- количество предоставляемых рабочих мест;

- представления общественности о заявленной предприятием миссии.
	



Некоторые организации ограничены в своих возможностях создавать имидж посредством рекламы своих товаров из-за специфики самого товара или услуги. Тогда на важное место среди факторов, формирующих имидж организации, выходят такие параметры, как:

· история фирмы (время существования, традиции, участие 
в известных акциях);

· финансовые показатели (стабильность, процветание, преуспевание, доходность, отсутствие (наличие) долгов, размер уставного капитала и т. п.);

· руководитель компании (профессионализм, репутация, общественное положение);

· управление организацией (характеристика менеджмента, управленческие принципы);

· паблисити (известность, упоминание, отзывы в СМИ, широта 
и качество рекламы);

· этичность (открытость, честность, гарантированное выполнение обязательств, приверженность этичным нормам).

Кристофер стоун выделяет следующие признаки идеально этичной корпорации.
Корпорации как гражданское лицо:

- заботится о соблюдение законов (даже если имеется возможность их обойти при большой прибыльности);

- содействует законотворчеству, добровольно представляя имеющуюся информацию о дополнительных мерах, необходимых в данной отрасли;

- соблюдает фундаментальные нормы общественной морали, не прибегая к обману, коррупции;

- как гражданское лицо за границей действует с уважением к законам принимающей стороны. 

Корпорация как производитель: ориентируется на производство безопасных и надежных товаров по справедливым ценам.

Корпорация как работодатель: 

- заботится о безопасности производства;

- заботится о хорошем эмоциональном состоянии своих работников;

- не допускает дискриминации. 

Корпорация как субъект управления ресурсами:

- заботится об их эффективном использовании;
- заботится об эстетике занимаемого земельного участка;

Корпорация как объект инвестирования:

- защищает интересы инвесторов;

- полностью и правдиво предоставляет информацию о своем экономическом положение.

Корпорация как конкурент не принимает  участие в нечестной конкуренции. 

Корпорация как участник социального развития:

- стимулирует нововведения и внедряет новую продукцию и технологии;

- не забывает, что ее деятельность оказывает воздействие на качество жизни, и признает связанную с этим ответственность.

4.Место корпоративной рекламы в создании имиджа организации.

Важнейшую роль в формировании корпоративного имиджа играют руководитель и персонал организации. Особое значение имеют поведенческие образцы сотрудников – форма их поведения в рабочее и нерабочее время, характер общения и поступки работников.

Сегодня информационные предприятия становятся все более многопрофильными и признают жестокую конкуренцию со стороны иностранных компаний-производителей подобных товаров и их рекламы. -

Задания современной имиджевой корпоративной рекламы.
1.
Доведение до потребительской аудитории информации о предприятии и его деятельности, товары и услуги по удовлетворению определенных потребностей общества.

2.
Привлечение инвесторов и квалифицированных специалистов благодаря хорошей репутации фирмы.

3.
Исправление имиджа предприятия, если он несколько пошатнулся, благодаря проведению мероприятий многопланового характера с широким оповещением потенциальной аудитории об этих мероприятиях социального, культурного и рекламного направления.

4.
Предоставление потребительской аудитории информации по важным для нее вопросам экологии, социального развития предприятия, спонсирование определенных проектов и т.д.

От первого впечатления на клиента зависит, насколько будут завоеванными его симпатии и предпочтения, насколько реальным станет заключение выбранной торговой сделки. На первый взгляд якобы неважно, в каком помещении находится офис и само предприятие, но клиент на подсознательном уровне ищет подтверждения и дополнительные доказательства процветания предприятия, его надежности.

Все это является составной имиджевой рекламы предприятия. Будучи направленной на высокое качество товара или услуги, корпоративная реклама имиджа предприятия будет соответствовать ожиданиям и требованиям потребителей и создаст устойчивое и постоянное отношение потребительской аудитории к этому предприятию и его товаров и услуг

Об одной из составляющих позитивного имиджа организаций любой формы собственности – о благотворительности и (или) спонсорской деятельности. Имидж фирмы, ее философия, корпоративные ценности отражаются в благотворительной деятельности. Имиджмейкеры должны отслеживать различные общественные цели для определения возможного вклада корпорации, поддерживать благотворительные кампании, уметь готовить и аудиовизуальные материалы для них.

Но как бы успешно и профессионально ни работали имиджмейкеры, при плохой профессиональной деятельности специалистов никакая фирма не сможет долго поддерживать привлекательный имидж. 

Вопросы для самоконтроля

1. Раскройте содержание понятия «имидж фирмы».

2. Какая информация формирует «случайный» имидж организации?

3. Каковы стандартные этапы построения публичного имиджа фирмы?

4. Каковы составляющие внутреннего имиджа фирмы?

5. Какова роль благотворительности в создании имиджа организации?

Приложение № 1.

Составляющие имиджа педагога.
Для системы образования особый интерес представляет анализ имиджа педагога (учителя, преподавателя.).

Функции имиджа педагогического работника:
· Профессиональная – обеспечение высокого качества обучения и воспитания;

· Социальная – развитие творческой активности учащихся, повышение статуса и престижа профессии педагога, повышение общественной значимости этой профессии;

· Духовно-нравственная – формирование личности учащегося, проявляющееся в отношении к окружающим людям, к природе, к предметному миру, к духовным ценностям, нравственных качеств учащихся (ненасилие, сотрудничество, честность, доброта, уважение к другим людям);

· Визуальная – формирование положительного внешнего впечатления, воспитывает культуру внешности.

 В структуре имиджа профессионала, предложенной Л.М. Митиной, выделены внешний, процессуальный и внутренний компоненты.

Внешняя составляющая включает мимику, жесты, тембр и силу голоса, костюм, манеры, походку.

Внешний вид преподавателя, безусловно, может создать рабочее или нерабочее настроение на уроке, способствовать или препятствовать взаимопониманию, облегчая или затрудняя педагогическое общение.

Профессиональная деятельность, по мнению Л.М. Митиной, раскрывается через процессуальную составляющую имиджа, которая конкретизируется такими формами общения, как профессионализм, пластичность, выразительность и т.д.

Эмоционально богатый преподаватель, владеющий приемами вербального и невербального проявления чувств и целенаправленно их применяющий, способен оживить урок, сделать его экспрессивным, приблизить к естественному общению.

Внутренняя составляющая — это внутренний мир человека, представление о его духовном и интеллектуальном развитии, интересах, ценностях, его личность в целом.

Таким образом, имидж педагога содержит следующие структурные компоненты: индивидуальные и личностные качества, коммуникативные, особенности профессиональной деятельности и поведения. Возможно говорить об общем имидже педагога и ситуативном воплощении его образа.

Приложение № 2.

Таблица № 1. Структурные элементы имиджа.
	
	Составляющие имиджа
	Характеристика

	1. Внешний вид
	- привлекательная внешность
	Правильные черты лица, пропорциональное телосложение, здоровая кожа, отсутствие грубых дефектов внешности

	
	- опрятность в одежде
	Одежда преподавателя чистая, выглаженная, присутствуют все необходимые элементы (пуговицы, замки, застежки и т.д.)

	
	- «вкус» в одежде
	Сочетание отдельных элементов по цвету, стилю, соответствие внешним данным и возрасту

	
	- оригинальность в одежде
	Наличие ярких, необычных запоминающихся элементов (часы, украшения и т.д.)

	2. Стиль одежды
	Классический
	Классический деловой костюм строгого покроя

	
	Спортивный
	Удобная одежда, например спортивные брюки, трикотажные футболки, юбки, пуловеры и т.д.

	
	Романтический
	Кружево, рюши и воланы, длинные многослойные юбки, рубашки с манжетами и кружевным жабо

	
	Авангардный
	Джинсы, свитера, сарафаны, нестандартные комплекты, например, платье плюс брюки. Этнические элементы: бахрома, вышивка, бисер и т.д.

	
	Демократический
	Уместное сочетание стилей: например классический пиджак или рубашка плюс джинсы, трикотажный свитер плюс брюки классического покроя

	3. Особенности мимики и пантомимики
	символизирующие «открытость»
	Развернутые навстречу собеседнику руки, демонстрация раскрытых ладоней, часто сопровождается поднятием плеч, доброжелательный приветливый взгляд, улыбка

	
	символизирующие «уверенность»
	Прямая осанка, плечи расправлены, пальцы рук соединены наподобие купола, подбородок приподнят, строгий, решительный взгляд, энергичная походка

	
	символизирующие «внимание, заинтересованность, одобрение»
	Наклон головы набок, сосредоточенное выражение лица, взгляд направлен на собеседника, кивок в знак согласия,

	4. Манера поведения и стиль общения
	Демонстрирующие уважение преподавателя к себе
	Стремление к личностному саморазвитию, умение с достоинством выходить из конфликтных ситуаций, поведение соответствует убеждениям.

	
	Демонстрирующие профессиональные знания и отношение к преподаваемому предмету
	«Знание» своего предмета, эмоциональное изложение материала, множество примеров, практических, творческих заданий, дополнительная информация, стремление к профессиональному саморазвитию

	
	Демонстрирующие уважение преподавателя к студентам
	Умение устанавливать и поддерживать контакт со студентами, демократический стиль общения, владение навыками конструктивного общения, внимательность, вежливость, терпимость к мнению, уважение личности студента, педагогический такт

	5. Особенности речи
	Выразительность
	Эмоциональная окраска речи, темп, интонация, паузы

	
	Точность
	Соответствие выбора слов смыслу высказывания

	
	Логичность
	Последовательность в изложении материала

	
	Образность
	Использование примеров, ярких образов, метафор

	
	Доступность
	Соответствие особенностям аудитории, ее возможностям понимания

	
	Разнообразие
	Разнообразие используемых языковых средств повтор, риторические вопросы, диалог и т.д.

	
	Простота
	Отсутствие вычурности, естественность речи

	
	Сжатость
	Отсутствие лишних слов, слов-паразитов междометий

	
	Чистота
	Отсутствие нелитературных, жаргонных слов

	
	Правильность
	Ударение, выбор грамматических форм и конструкций
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