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ВВЕДЕНИЕ

Исследование проблемы имиджа приобретает в последнее время все большую практическую и теоретическую значимость в свете тех преобразований, которые происходят во всех отраслях общества. Управляемый имидж является одним из ведущих внеценовых рычагов конкурентной борьбы в различных сферах социальной жизни: политике, шоу-бизнесе, торговле и производстве. Развитие рыночной экономики повлекло за собой увеличение категорий субъектов, заинтересованных в правильном и действенном формировании собственного имиджа.

Благодаря имиджу можно в каждой личности выявить отличительные характеристики, сделать их привлекательными для людей и правильно подать, а также сделать процесс коммуникации более легким и эффективным. Имидж лидера помогает ему управлять страной. Имидж товара обеспечивает его успешную продажу. Благоприятный имидж страны привлекает в нее инвестиции и туристов. Выстроенный имидж представителя шоу-бизнеса выделяет его среди конкурирующих артистов и делает более популярным. На имидж также можно посмотреть как на помощь в обработке информации человеком. Перед ним возникает сокращенный вариант решения, как именно он должен себя вести.
 Дисциплина  «Технология создания имиджа Модуль 2» является вариативной частью основной образовательной программы, связанная с профессиональной спецификой бакалавров социокультурного сервиса (сферой имиджа, моды, красоты, PR, управленческой деятельностью).

«Технология создания имиджа Модуль 2» – это комплексная практическая дисциплина, целью которой является создание методологического и методического оснащения для профессиональной деятельности по созданию и преобразованию имиджа.

Учебный курс «Технология создания имиджа» разработан и читается  бакалаврам направления «Сервис» с целью получения целостного представления о процессе формирования индивидуального и группового имиджа и его составляющих: символа, мифа; приемов построения процесса позиционирования, создания имиджа семьи, организации, города.  
Всё вышеперечисленное послужило основанием к созданию учебного пособия «Технология создания имиджа Модуль 2». Данное пособие предполагает изучение: подходов и приёмов в технологии создания имиджа политика, телеведущего, а также имиджа бренда, специфики психологических, социологических, этических, творческих аспектов имиджа.

Учебное пособие состоит из двух разделов. Первый раздел включает в себя конспект лекций и задания для контроля знаний. Во второй раздел включены тесты и методики для освоения дисциплины.
Учебное пособие предназначено для специалистов в области имиджа, индустрии моды и красоты, паблик рилейшинз, социальной сферы, маркетологов, менеджеров и других работников социокультурного сервиса.
Основные виды занятий и особенности их проведения  
Общая трудоемкость дисциплины составляет 6 зачетных единиц, Первый модуль – 68 академических часа – аудиторных занятий, 17 часов лекционных, 51 час  практических занятий,  31 ч. - СРС. Всего 108 ч. Второй модуль 108 академических часа аудиторных занятий: 17 часов лекционных, 51 час.  практических занятий,  31 ч. - СРС. Самостоятельная работа студентов направлена на углубление полученных знаний и умений, разработку реферативной работы по рекомендуемым темам; составление конспектов по анализу: технологий формирования имиджа в современной науке, первоисточников – А.Ю. Панасюк «Формирование имиджа», Е.А. Петрова «Имиджелогия», В.Г. Горчакова «Имиджелогия», Г.Г. Почепцов «Имиджелогия». А.А. Бодалев «Особенности восприятия и понимания человека человеком», Барт, Р. Избранные работы: Семиотика. Поэтика. Проведение диагностических исследований по формированию личностного и группового имиджа, направленных на анализ собственного  имиджа, и образа другого человека (товара, организации, города). В заключении пишется курсовая работа. Отобранные упражнения индивидуального тренинга показывают степень профессионального мастерства студентов в разработке методики работы с клиентом, с персоналом, со средой.
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	Наименование раздела дисциплины
	Семестр
	Виды учебной деятельности, включая СРС и трудоемкость (в часах)
	      Средства текущего контроля

	
	Модуль 2
	
	Лек
	Прак
	СРС
	

	1
	Тема 1. Символическая природа  имиджа.

	6
	1
	4
	2
	 Разработка эскизов символического оформления визуальных аспектов организации, товара и герба семьи, города - презинтация

	2
	Тема 2. Мифологизация
. Мифотворчество в  имиджелогии.

	6
	1
	4
	2
	 Разработка мифологической составляющей для политика, организации, телеведущего, семьи - презентация

	3
	Тема 3. Анализ аудитории. Процесс позиционирования. 


	6
	1
	4
	2
	 Подготовка кейса для позиционирования товара, организации, личности (политика, телеведущего и проч.)

	4


	Тема 4.  Имидж политика. Политические технологии.

	6
	1
	6
	2
	 Подготовка к деловой игре «Политические дебаты»



	5
	Тема 4. Имидж политика. Особенности построения политической программы.
	6
	1
	4
	2
	Разработка политической программы.

	6
	Тема 5.  Особенности построения имиджа телеведущего.
	6
	2
	4
	2
	Подбор материала для формирования кейса по телепроекту или теле-шоу

	7
	Тема 6. Этапы группового имиджирования. Имидж семьи.
	6
	2
	4
	2
	Презентация «Имидж семьи»

	8
	Тема 7.  Имидж организации.


	6
	2
	4
	4
	Презентация «Имидж организации»

	 9
	Тема 8. Методика    диагностики    и      развития организационной   культуры предприятия.
	6
	1
	4
	4
	Диагностика орг. культуры организации (на конкретном примере) в форме отчета

	10
	Тема 9. Бренд как механика имидж – рекламы.
	6
	1
	4
	2
	Подготовка презентации «Имидж известного бренда»

	11
	Тема 10.  Технология формирования имиджа города.
	6
	2
	6
	4
	Анализ существующего имиджа своего города - презентация

	12
	Тема 11. Маркетинг  территорий.
	6
	2
	3
	3
	Анализ имиджевых характеристик Приморского края. Подготовка к интервью методом «Фокус-групп»


Тема 1. Инструментарий имиджелогии. Составляющие индивидуального имиджа. Подходы и технология индивидуального имиджирования.

2.1. Работа имиджмейкера над образом клиента

2.2. Символическая природа имиджа.

2.3.  Мифологизация. Мифотворчество в имиджелогии.

Ключевые слова

          Символ, знак, семиотика, миф, мифотворчество, архетип, социальный статус, социальная  роль.  
2.1. Работа имиджмейкера над образом  клиента.

В практике имиджмейкинга в основном используются два метода работы над имиджем в зависимости от обстоятельств, жизненной ситуации и цели имиджируемого: это метод «натаскивания», практика быстрого вхождения в образ и метод глубинного имиджирования – процесс длительного вживания в образ, процесс поэтапного постижения внутренних нюансов играемого персонажа.

Имиджмейкер работая над образом клиента должен помочь ему: либо спрятать за новым образом свои пристрастия, психологические проявления и поведение, затрудняющие его восприятие другими, либо выделить более значимые характеристики имиджируемого с учетом требований целевой аудитории, которые помогут ему создать наиболее благоприятное впечатление о нем в глазах этой аудитории. Мы предлагаем осуществлять процесс работы над образом клиента, подбирая такой ролевой репертуар с помощью которого имиджируемый сможет обрести те нужные характеристики, которые необходимы ему для формирования желаемого имиджа. В процессе построения имиджа  методом перевоплощения можно использовать заимствованный в практике актёрского искусства  метод «действенного анализа», который прохо​дит в два этапа, названных Г.А. Товстоноговым как «разведка умом» и «разведка телом». 
Первый этап создания образа – «разведка умом» состоит в том, что исполнитель моде​лирует данный образ, кото​рый затем воплощается в определенном действии при общении с другими персонажами. Этот этап состоит из четырёх стадий моделирования об​раза (рассмотрим их на примере сценического творчества Ф. И. Шаляпина). 

Первая стадия – это сбор и обобщение жизненного материала (в нашем варианте в эту стадию входит анализ мифологического сюжета, в котором живёт данный человек в настоящее время, определяется его базисный архетип). 

Вторая – формирование замысла будущего образа. 

Второй этап создания образа – разведка действием включает:

Третью стадию – воплощение  внешнего облика имиджируемого в контексте  внут​реннего видения всего содержания будущего образа в определённых ролях. 

Четвертая стадия – перевоплощение (внедрение нового образа в жизненные события).

В процессе формирования замысла будущего образа как социокультурного феномена учитывается его социальная и этическая направленность, поэтому, во-первых, определяется сверхзадача роли, отвечающая на вопрос: ради чего? (То главное «хотение» героя, кото​рому подчинено все его жизненное поведение). Во-вторых, устанавливается сквозное действие роли (то главное действие, для осущест​вления которого имиджируемый выполняет все остальные действия, учитывая ценностные ориентации). В-третьих,  составляется характеристика играемого персонажа, определяется его «зерно», и, наконец,  в-четвертых,  на завершающем этапе формирования замысла  исполнителю необходимо понять и  прочувствовать  взаимосвязи и отношения своего героя с окружающей его средой.  Поэтому прежде чем произвести отбор действий, из кото​рых составится линия поведения героя-образа, исполнитель должен создать более или менее отчетливый идейно-художественный замысел роли.

Выстраивая действенную линию создаваемой роли, исполнитель руководствуется ответом на вопрос: что делает данный персонаж в  предлагаемых автором пьесы обстоятельствах? Так как сценический или жизненный образ рождается из сочетания действий и предлагаемых обстоятельств, то для того, чтобы найти нужное для данного образа дейст​вие и вызвать в себе внутренний органический позыв к этому действию, необходимо воспринять и оценить предлагаемые обстоятельства  с точки зрения данного образа. Взглянуть на эти обстоятельства глазами придуманного  героя. А это можно осуществить, подробно изучив материал пьесы и составив характеристику играемого персонажа, выстроив  идейно-творческий замысел роли.

В современной науке понятие роли  трактуется как: «одобряемый способ ожидаемого поведения, пред​писанный данному статусу. Тогда как «типаж» (понятие, схожее с понятием роль в актерском искусстве) трактуется как «каркас, одномерный че​ловек, человек-функция», а имидж как «…визуально выразительная роль человека, под​черкивающая функциональные предписания»
 своего рода художественная иллюстрация роли, поэтому наполнение образа деталя​ми составляет непосредственную работу над имиджем.

В данном исследовании мы придерживаемся следующей концепции ролевого поведения: 

– Социальный статус характеризует место (положение) личности в системе социальных отношений (группах, организациях) в соответ​ствии с ее рангом («ниже – выше») или конкретными правами/обя​занностями.

– Каждый человек обладает множеством социальных статусов (ста​тусный набор), один из которых может считаться главным, определяю​щим образ и стиль жизни личности, другие – второстепенными.

– Социальная роль выражает динамическую сторону статуса или нормативно одобренный способ поведения личности.

– Социальный статус реализуется в системе социаль​ных ролей – ролевом наборе.

– Социальные роли включают в себя, с одной стороны, норматив​ные требования (предписания, пожелания), а с другой – нормативные ожидания участников взаимодействия.

Личность, формируя новый имидж в процессе её включения в систему социальных отношений, переходя из одной социальной ситуации в другую, выполняя различные социальные роли, изменяет свое поведение в зависимости от ситуации общения и требований целевой аудитории.

– Ролевое поведение является результатом исполнения роли, ко​торому предшествуют процессы обучения и принятия ролей.

В процессе осуществления ролевого поведения индивид ориентируется на ряд характеристик роли:  

1. Ролевые ожидания. Ролевые ожидания располагаются в социальной системе. Это то, что культура предписывает человеку, исполняющему роль отца, матери, ученика, врача. Это правила игры.  

2.  Концепция роли. Картина роли, имеющаяся у данного отца или данного учите​ля, может соответствовать или не соответствовать ролевым ожиданиям.

3.  Принятие роли. Удовлетворённость ролью (определенной ожида​ниями других или собственной концепцией). Некоторые любят собственные концепции своих ро​лей, но их раздражают ожидания других людей по отношению к ним или наоборот, поэтому роль бывает близкой и центральной (проприативной), или периферической (не​приятное культурное предписание). 

4. Исполнение роли. Жизненное исполнение роли зависит от предшествующих обстоятельств (жизненной энергии и активности, готовности к исполнению роли). Вместе с тем, следует учитывать, что нельзя опираться  только лишь на ролевые ожидания, они могут быть единообразны и предписаны, конечное же испол​нение роли модифицируется степенью принятия роли и всеми особенностями и чертами личности.

Задача имиджмейкера при этом очень сложна. С одной стороны, необходимо учитывать ролевые ожидания целевой аудитории, их принятие или непринятие имиджируемым, с другой – формировать поведенческую уверенность в данной роли.

Таким образом, подводя итог вышесказанному, необходимо ещё раз подчеркнуть, что имидж существует там, где существует социум, и имидж имеет свои специфические особенности и предполагает использование личностью, фирмой (коллективом) разнообразных знаний, гибкости человеческого ума, коммуникативных умений и навыков, характерологических и типологических особенностей, постановку стратегических и тактических целей и т.п.  Человеку в определенной роли приходится искать способы совмещения противоречивых желаний других людей для поддержания определенного имиджа, а на это способен зрелый, хорошо владеющий навыками самопрезентации человек. Вследствие чего можно заключить, что феномен имиджа имеет ролевые характеристики, а формирование имиджа, востребованного целевой аудиторией требует осознания своего ролевого поведения и понимания необходимости его смены с учётом воспринимаемого и требуемого имиджа.
2.2.  Символическая природа имиджа.

Одним из культурных проявлений имиджа личности является его символическая природа. Во внешнем облике и в предметной среде, окружающей человека, существуют своеобразные знаки, которые люди считывают в процессе взаимодействия и строят на их основе представление о данной личности. Взаимосвязь имиджа и символа имеет большое значение в практике имиджмейкинга, использующего символические характеристики отражения действительности в построении нужного образа. Символы как вербальные и невербальные способы репрезентации мира, представленные в мифе, языке, знаках и других культурных формах, являются основой имиджа.

Ведущую роль в данном исследовании играет теория символического интеракционизма, представители которого Дж. Мид, Ч. Кули, Г. Блумер большое внимание уделяли проблемам символической коммуникации, т.е. социальному взаимодействию, осуществляемому при помощи символов.

В рамках именно этого научного направления преимуще​ственно исследуется социальное общение в аспекте его символичес​кого содержания. Построение и функционирование имиджа обязательно предполагает социальное взаимодействие, которые неотделимы друг от друга и от самой сущности имиджа как образ Я для других.

Рассмотрим подробнее взаимосвязь имиджа и символа. Символизация – инстру​мент образного постижения действительности, служит фундаментальным средством всей познава​тельной активности человека. Как заметил Н. Бенерджи «Символизация неотделима от самой природы мысли»
. В процессе создания имиджа символизация может протекать одновременно на не​скольких уровнях психической организации образов – подсознательном и сознательном. 

Символизация на подсознательном уровне связана с зарождением тех или иных идей, их еще смут​ным, не до конца осознанным выражением. Тогда как на сознательном уровне познания действительности символизация, прошедшая предвари​тельный этап подсознательного развития, обретает зримо-наглядные, лаконично выраженные и законченные фор​мы. Нужно заметить, что на сознательном уровне, как и на подсознательном, символом оказывается не внешний материально данный предмет, воспринимаемый в конкрет​но-чувственном виде, а идеальный объект, который мо​жет приобретать форму наглядно образной идеализации в мысленных и теоретико-мировоззренческих построениях.

Символ – это собиратель​ное понятие для выражения общего принципа конструи​рования смыслов и ценностных принципов, проявляющих себя в многочисленных феноменах, каж​дый из которых в отдельности хотя и имеет в своей основе символическую природу, однако никогда до конца её не исчерпывает.
С одной стороны символ  является чем-то определенным в сознании человека, а с другой – имеет свой особый язык или шифр, когда отдельные предметы, явления видятся ему «глазами индивидуальной психики». При этом «…сознание не имеет языка для себя, а имеет только язык для психики, и этим языком является язык символов»
. Эта сопряженность в символе сознательной и подсознательной деятельности психики позволяет человеку сознательно реконструировать психические аспекты своей жизнедеятельности.  

Важ​нейшие функции символа – мировоззренческо-познавательная, регулятивно-адаптив​ная и коммуникативно-информационная – имеют проявления в имидже. 

Первая функция символа как образной формы отражения действитель​ности проявляется в имидже в том, что позволяет позиционировать и воспринимать объект имиджмейкинга, используя не прямую речь, а иносказательный язык символа.

 Постижение реальности в ее внутрен​ней закономерной связи и сущностных отно​шениях происходит через призму создаваемых человеком в процессе своей целенаправленной предметно-практиче​ской деятельности идей, ценностей, которые, с одной сто​роны, выражаются в универсальных проблемах человече​ской культуры, а с другой – в наиболее характерных определяющих особенностях социально-исторического момента определенного этапа развития культурной жизни. 

А.Ф. Лосев считает: «Основным движу​щим началом воспроизведения и реализации символа являют​ся общественный идеал, модель социально-необходимого будущего. Благодаря чему символ, собственно, и становится законом появления всех част​ностей и единичностей, оказывается предельной социально-духовной обобщенностью, преисполненной как бесконечными смысловыми возможностями, так и законом их конструирования и порождения»
.

Вторая функция символа позволяет при использовании её в имиджмейкинге адаптировать создаваемый образ к требованиям целевой аудитории.
Третья функция символа состоит в том, что он формирует культурную информацию, перенося тексты, сюжетные схемы и другие семиоти​ческие образы из одного пласта культуры в другой, становясь конденсатором памяти культуры, позволяет в технологиях формирования имиджа опираться на коллективные бессознательные образы.

Представляя облик личности как материал для реализации символического выражения в процессе создания имиджа, можно опираться на типологию символов: 1) графиче​ские, 2) пластические, 3) дискурсивные, 4) процессуальные, 5) опе​рационные символы (Рубцов Н.Н.), а также различные их комбинации.

Графический способ представления символического выражения один из наиболее распространенных. Он присущ многочисленным сферам жизнедеятельности че​ловека – искусству, науке (всевозможные проекты; логотипы; торговые марки, дающие имиджевую характеристику предприятию или товару; различные плакаты; афиши и т.д).
Пластические символические выражения мы встреча​ем, главным образом, в искусстве. Нередки сочетания гра​фических и пластических символических выражений, к которым, скажем, можно отнести процесс создания бренда (когда логотип обретает определённую эмоциональную окраску и помогает целевой аудитории глубже проникать в смысл позиционируемого объекта).
Дискурсивные символы – это символические обобще​ния и конструкции, возникающие не столько в результате зрительного восприятия, сколько мыслительного процес​са. К ним относятся всевозможные литературные симво​лы и им сопутствующие языковые конструкции, метафо​ры, сходства, сравнения и т.д. Данную категорию символа можно отнести, собственно, к самому процессу создания имиджа, основанному на творчестве. 
Процессуальные символы выражают определенные ценности и идеи при помощи конкретных действий. Данная категория символа применяется в политическом имиджмейкинге.  К ним относятся всевозможные виды политической жиз​недеятельности человека – различные манифестации, марши, ритуалы, церемонии, проводы, встречи, а также различные народно-календарные праздне​ства и всевозможные обряды и т.д.
Операционные символы – это такие символы и симво​лические структуры, которые применяются для поддер​жания определенного общественного порядка, устойчиво​го состояния общества (данная категория символа является основой в процессе формирования коллективного имиджа).

Одними из самых существенных способов реализации символического начала индивидуального имиджа, помимо перечисленных, являются лингвистические символы – язык, речь. Слово как целый многообразный мир внутренних от​ношений, как символическое строение обусловлено рядом факторов, прежде всего, особенностями психической жизни использующего его человека.

Символическая насыщенность слова – это выражение не только  духовного состояния личности, его психологического состояния в определенный мо​мент жизни, но и «выражение энергий народного, обще​человеческого разума в отношении к миру посред​ством данного слова»
.

Соглашаясь с мнением, что имидж есть не просто образ субъекта, а символический образ (Е.Б. Перелыгина, И.М. Болотская), считаем правомерным применение к анализу имиджа семиотического подхода. С точки зрения семиотики символ представляет собой одну из разновидностей знака. Знаком же может быть любой чувственно воспринимаемый пред​мет, используемый в качестве представителя любого другого, от​личного от него предмета, который называется его денотатом (значением). По классификации, разработанной в 1867 г. родона​чальником семиотики Ч.С. Пирсом, знаки делятся на естественные (знаки-индексы), иконические (знаки-образы) и сим​волические (знаки-символы). 

В сложных видах символической деятельности бы​вает трудно выделить тот или иной тип знаков в чистом виде. Именно таким видом деятельности является создание имиджа. Прежде всего, нельзя отрицать того, что в имидже присутствует многое от естественного знака. Причина этого не только в том, что при создании имиджа используются телесные, мимические, вербальные и кинетические компоненты, но главным образом в том, что имидж всегда в той или иной степе​ни является продолжением естественных психических качеств человека, а также культурных знаков: символических и стереотипных. Например, вербальный знак. Конструктивным признаком слова является множественность его значений. Однако, с точки зрения имиджа важна связь слова и жеста, что составляет его конкретно-чувственную деятельную основу.  

В работе имиджмейкера с клиентом необходимо исходить не из выдуманных, а реальных парамет​ров личности клиента, культуры, в которой он живёт, сложившихся в ней стереотипных и символических представлений, в противном случае имидж «рассыплется» в первой же нестандартной ситуации. В отдельных ситуациях возможно создать полностью искусственный имидж, по отношению к которому его носитель будет выступать только как марионетка. Но, во-пер​вых, это крайне вырожденный, а не типичный вид имиджа, по сути дела это не столько имидж, сколько копирование, во-вторых, даже в этом случае существуют неустра​нимые ограничения на свободу выбора имиджируемого, обусловленные, по крайней мере, его анатомическими параметрами.
Имидж, безусловно, содержит многое от иконического знака. Это вытекает из определения имиджа, в соот​ветствии с которым он представляет собой разновидность образа, т.е. обязательно предполагает сходство со своим прообразом.
 Сказанное не противоречит тому, что природа имиджа является символической. Ключ к пониманию этого термина в том, что имидж представ​ляет собой не единичный, отдельно стоящий знак, а знаковую структуру, которая имеет прямое отношение к человеческим ценностям и аттитюдам. 
«Под знаковой структурой понимается такая ус​тойчивая, организованная совокупность знаков, которая в свою очередь сама выступает в качестве знака и может пред​ставлять некоторый относительно устойчивый объект»
. 
Имидж, являясь знаковой структурой, объединяет в себе предметы самой различной природы. С тех пор как человек научился употреблять знаки любого порядка для выражения своих мыслей, целей, мотивов, он использует их и для того, чтобы вызывать в умах других людей образ тех предметов, которые они обозначали, символизировали и на которые они указывали. Основной функцией имиджа как знаковой системы следует считать конструирование образа.

Дж. Мид и его последователи исходят из того, что способ​ность человека общаться с другими людьми развивается на основе референции между его определенными психическими состояния​ми, с одной стороны, и жестами, выражениями лица и другими внешними действиями – с другой. Такие действия, способные передавать определенные значения, Дж. Мид называл «значимы​ми жестами» или «символами». Жесты становятся символами, когда они имплицитно вызывают в индивиде те же реакции, которые эксплицитно они вызывают или должны вызы​вать у других индивидов»
. Именно благодаря своей сим​волической нагруженности, жест служит начальной фазой индиви​дуального действия и в ходе взаимодействия выступает в качестве стимула, на который реагируют другие его участники. В этом смыс​ле жест является символом, ибо предполагает наличие некоего референта, «идеи», соотнесенность с некоторыми элементами опыта индивида. Без символизации жестов было бы невозможным человеческое общение, специфической особенностью которого является именно его символический характер.
Г.Г. Почепцов рассматривает имидж как некий «полуфабрикат», поскольку он задает направле​ния для «домысливания» в соответствии с имеющимся социальным опытом целевой аудитории (стереотипы) или воспринимающего человека (стереотип, социальная роль), содержит в себе «ключи», т.е. символы, интерпретируемые в про​цессе их восприятия
. 

Этими свойствами имиджа обосновывают необходимость в процессе его построения применять психосемиотический подход, позволяющий учитывать возможности интерпретации того или иного знака в составе имиджа. Так, Е.А. Петрова к индивидуально-психологическим основаниям реализации адекватной самоподачи «Я» относит такие характеристики субъекта, как психосемиотическая компетентность и рефлексия семио​тических компонентов собственной экспрессии. Первая из этих характеристик проявляется в способности адекватной ин​терпретации знаков общения. Она предполагает владение семан​тикой знаков общения не только в коммуникативной плоскости, но и в плоскости индикативного анализа, как показателя индиви​дуально-психологических и социальных качеств личности. Что ка​сается психосемиотической рефлексии, то это качество означает способность воспринимать порождаемые самими собой знаки как бы со стороны (рефлексия первого порядка) и глазами другого человека (рефлексия второго порядка). Чем более развиты эти две способности, тем большего успеха достигает человек в предъявле​нии себя другим.

Символическая природа имиджа наделяет его всеми свойствами и характеристиками знака: содержательностью, значимостью, предметностью, вариативностью, прагматичностью, оптимальностью в плане выражения, коммуникативностью, прогностичностью, оперативностью, моделированием, аттрактивностью, информативностью.
Таким образом,  можно выделить следующие знаковые компоненты имиджа:
1. Знаки голоса человека (вербальный, невербальный и паравербальный аспект).

2. Знаки экспрессивного поведения (жесты, походка, мимика и др.).

 3. Знаки социального оформления личности (статус, роли, которые человек играет в заданных жизненных обстоятельствах, а также одежда и аксессуары соответствующие этому статусу).

 4. Знаки предметной среды (та обстановка, на фоне которой происходит восприятие человека, которая  так же должна быть выстроена под определённый имидж).

Все эти знаки несут информацию о психофизических, половозрастных особенностях человека, его национальности, виде деятельности, его намерениях, действиях, эмоциональном состоянии, социальном статусе и др. 

«Знаки имеют общественно-историческую природу, культурно и социально обусловлены, имеют как моносемантическую, так и полисемантическую природу. Они могут быть знаками-информаторами, знаками-регуляторами и знаками-симптомами»
. 

Следует отметить, что «образ себя для других» (который формирует человек) и то, как он на самом деле воспринимается другими людьми, может различаться в той или иной мере. Степень расхождения зависит от навыков развития у человека психосемиотической компетентности и рефлексии: насколько хорошо человек понимает связь между знаками и их значениями и зависимость от индивидуальных особенностей воспринимающих их групп, а также насколько адекватно он воспринимает, какие знаки продуцирует.

 В процессе создания и позиционирования имиджа имиджируемый под руководством имиджмейкера, изучает особенности своего габитуса, костюма, экспрессии, предметной среды, то, как они воспринимаются (по его мнению) другими людьми, и на основании своего представления о том, какими они должны быть в идеале, формирует вокруг себя определенные знаки, которые бы прочитывались другими людьми нужным для него образом. Следовательно, изучение и использование знаковых  компонентов является необходимым этапом в процессе создания и позиционирования имиджа.

Процесс социокультурных воздействий и изменений человека под их влиянием можно рассматривать и как основу имиджирования. При этом имиджмейкеру, создающему образ клиента, необходимо учитывать и опираться на культурные традиции, обычаи, факты общественного мнения, социальный статус. 

Этот «генети​ческий код», являясь фундаментом в процессе имиджирования, фиксирует одновременно два типа социокультурного опыта человека – рациональное восприятие мира и его эмоционально-чувственное постижение. Процессы на​копления человеком опыта отражения действительности являются основой регулирования его жизнедеятельности. Именно на основе понимания этих процессов вырабатываются представления о неких «правилах игры», по которым человек должен действовать в окружающем его мире. Данный опыт обобщается человеческим сознанием, опосредуется знаковыми и символическими структурами и фиксируется культурой в определённых мифах.
2.3. Мифологизация. Мифотворчество в имиджелогии.

Деятельность имиджмейкера, направленная на продвижение товара, организации или личности, «воздействуя на подсознание людей, опирается на уже существующие в массовом сознании мифы»
. Целенаправленно сконструированный миф ведет к созданию успешного имиджа фирмы и деятельности компании, презентации личности и т.д. Миф является важнейшей частью нашей жизни, нашего мироощущения. Мифологическое мышление сопровождает человечество на протяжении всей его истории и никогда не  вытесняется рациональным. 

На наш взгляд, миф лежит в основе имиджа и является его первоосновой, базисом, а мифотворчество может использоваться в процессе построения имиджа.  

Культура невозможна без мифа. Мифы – это точки опоры, на которых возводится предметное здание культуры. Это только средство упорядочения предметного мира, а реальная культура в ее предметном многообразии – это результат некоего человеческого деяния, некоего творческого процесса, который совершается человеком, живущим мифологическими ориентирами.
С другой стороны согласно определению С.С. Аверинцева «…мифы (в переводе с греческого – повествование, басня, предание) – это создания коллективной общенародной фантазии, обобщенно отражающие действительность в виде чувствен​но-конкретных персонификаций и определенных существ, которые представляются человеческим сознанием вполне реальными. Мифы – определенное представление о мире; мифологическое мироощущение, выраженное не только в повествовании, но и в иных формах: действо (ритуал, обряд) и др.»
. Но миф это не только повествование, это определённый способ мышления, это способ осознания вневременных универсалий. 

А вот по мнению Р. Барта «миф является коммуникативной системой, миф – это сообщение, следовательно, миф не может быть вещью, конвентом или идеей, он представляет собой один из способов означивания, миф – это форма». В исследованиях Р. Барта ведущим определением мифа является слово. Все, что покрывается дискурсом, может стать мифом, – утверждает Р. Барт. Поскольку миф – это слово, то  им может стать все, что достойно рассказа. Поэтому для определения мифа  важен  не  сам предмет сообщения, а то, как о нем сообщается. «Мифическое слово есть сообщение. Оно не обязательно должно быть устным: это может быть письмо или изображение, и письменная речь, а также фотография, кинематограф, репортаж, спортивные состязания, зрелища, реклама могут быть материальными носителями мифического сообщения»
.
Современный миф в жизнедеятельности человека выполняет функцию социальной регуляции, способ адаптации в социуме, с помощью мифа человек обретает психологическую устойчивость и социальную значимость и этот факт является важным обстоятельством в процессе создания имиджа.
Для того чтобы понять, в чём заключается взаимодействие имиджа и мифа, следует различать понятия «миф» и «мифологическое созна​ние». В основе мифологии лежит мифологическое сознание. Это внут​ренние психические процессы, образы осмысления и отражения мира в сознании человека. Обычный путь исследования начинается с мифа и от него переходят к мифологи​ческому сознанию. Иначе говоря, «мифологическое сознание принци​пиально непереводимо в план иного описания, в себе замкнуто – и, зна​чит, постижимо только изнутри, а не извне»
.

Рассматривая миф как определённый способ мышления, осознания вневременных универсалий, как особое восприятие мира, как форму выражения, опредмечивания образов сознания в какой-либо знаковой системе, мы отмечаем, что в имидже проявляются такие черты мифологического сознания, как коммуникативность, целостность, символичность, иррациональность, аксиологичность, подражательность, некритичность, и выстраивается системное представление о ценностных характеристиках мира. Эта ценностная картина мира проявляется в символических формах, ритуа​лах, обрядах.
Л.Г.  Ионин выделяет следующие функции мифа, которые являются значимыми и с точки зрения имиджа: 

1) миф концентрирует энергию и направляет ее на конституируемые объекты;

2) миф – созидание коллективов. Коллективы воз​никают потому, что мифы обеспечивают специфическую в каждом кон​кретном случае координацию восприятия и поведения многочисленных разрозненных индивидов;
3) миф – формирование идентичности. Обеспечи​вая специфическую для коллектива координацию восприятия и по​ведения отдельных индивидов, миф формирует коллективную идентичность. Она реализу​ется через ценности и нормы, которые есть, с одной стороны, ору​дия единения коллективного субъекта с объектом, а с другой – ору​дие соединения представления с поступком;
4) миф – воспроизведение коллективной идентич​ности. Сохранение мифа представляет собой условие сохранения коллективной идентичности, и его исчезновение ведет к распаду со​ответствующих коллективов;
5) миф – формирование и структурирование пространства. Каждый миф формирует свое собственное простран​ство, в котором можно выделить центр, периферию и разные степе​ни отдаленности от центра. Как правило, периферия – это прост​ранство борьбы с другими мифами
.  

А.М. Лобок подчёркивает такую функцию мифа, которая «подвигает человека на творчество, на созидание»
. Рассматривая процесс создания имиджа как творческий процесс, мы можем заключить, что человек, ограниченный своим мифом, видит объективный мир не безлико-объективным взглядом, а взглядом субъективным, взглядом исповедующего определенную культурную позицию. Мифологический человек не просто «поименовывает» мир, он творит его как бы впервые – так,  будто до момента этого «поименования» мир не существовал. Ведь человек дает имя только тому, с чем он вступает в диалог.
Миф – это своего рода язык, шифр, на котором общаются между собой представители одной культуры.  Универсальный характер мифа опирается на культуру как на нечто целостное, поскольку миф синтезирует и связывает различные явления философии, религии, морали, литературы, искусства, истории, науки, политики – и в этом его значимость для имиджа. «Сходство сюжетов, образов и поэтики мировых мифологий говорит о принципиальном единстве человечества, структуре мышления различных народов, об архетипическом повторении в истории культуры комплекса экзистенциальных проблем, ситуаций, поведенческих моделей»
. Миф разыгрывается, ритуализируется, проявляется через поведение индивида.  

Миф – это своего рода сценарий, по которому выстраивается определённый сюжет имиджирования, есть «начало, момент времени, к которому привязан ряд событий, есть положительные и отрицательные герои, «свои» и «чужие», есть навсегда заведённый порядок, определены правила»
. Считается, что мнение обывателя является сформированным под воздействием других людей (авторитетных личностей, лидеров мнений и т.д.). Этот феномен Э. Фромм назвал «псевдомышлением». По мнению Фромма, «… на самом деле людям кажется, что это они принимают решения, что это они хотят чего-то, в то время как в действительности они поддаются давлению внешних сил, внутренним или внешним условностям и «хотят» именно того, что им приходится делать»
. Убеждения человека – это область его переживаний и самоутверждения. Любое проникновение в нее вызывает острую ответную реакцию. Другими словами – это мифы, которыми человек живет, мифы, которые определяют его поступки.  Следовательно, миф является феноменом коллективной психики. Включаясь в миф, «индивидуальная психика растворяется в коллективной, сознание индивида погружается в бессознательное, где нет индивидуальности, но есть лишь коллективное бессознательное»
.

Миф аккумулирует всю совокупность знаний человека об окружающем мире, и именно миф является источником знаний для новых поколений, это первая историческая форма культурной традиции. Факторы, облегчающие функционирование мифов в современной культуре, – это в первую очередь средства массовой коммуникации, приводящие к унификации и всемерному распространению «культурной продукции», различных моделей поведения и различных мифов. Процессу активного, межкультурного взаимодействия способствуют современные информационные технологии, развитие транспортных коммуникаций, расцвет туризма и путешествий.  
Современная культура насыщена мифами, призванными связывать и канализировать общественную энергию не только на высоком, глубинном уровне (развитие литературы и искусства), но и удовлетворять запросы общества массового потребления. 

Например, рекламные агентства обращаются к мифологическим сюжетам с целью повышения мотивации потребления того или иного продукта,  телевизионная реклама использует миф для создания привлекательного имиджа политического деятеля или эстрадной звезды и т.п. Насыщенность культуры мифами позволяет использовать их в процессе имиджирования, чтобы «внедрить» в массовое сознание необходимые для конкретной аудитории имиджа представления о конкретном объекте.

При этом имеют значение следующие черты мифа:
– упрощение и поляризация мира на «свой» и «чужой»;
– иллюзорно-обнадеживающая картина мира, имеющая статус аб​солютно достоверной жизненной реальности (правды);
– символический характер выражения;

– позитивная самооценка и запрет критической рефлексии;
– опора на иррациональные основания;
– мощный   мотивационно-телеологический   и   организационно-интегративный потенциал.
Г.Г. Почепцов выделил следующие характеристики мифологического сообщения, благодаря которым можно распознать миф в процессе имиджирования:

· упорядочивает и делает понятным окружающий мир;

· не подлежит проверке на соответствие действительности; 

· неопровержим, т.к. есть слушатель, но нет автора сообщения; 

· фиксирует единственно возможный взгляд на мир;

· является оператором универсальности («так все говорят, считают», «все так думают», «все знают это»);

· легко переводится со своего высшего уровня на любые простые ситуации.

Немаловажен тот факт, что миф оперирует образами, это также роднит его с имиджем и обеспечивает ему запоминаемость, узнаваемость, цельность. В то же время любой образ допускает различия в толкованиях его деталей, что, в свою очередь, даёт возможность имиджмейкеру как мифотворцу наделять определённые мифы бесчисленными подробностями, вариантами.  Таким образом, миф превращается в продукт творчества имиджмейкера и объект имиджа (человека, предмета, явления) и при этом сохраняет свою изначально заданную структуру и смысловую нагрузку. Вот почему для  имиджмейкера миф – это бесценный источник для работы с общественным сознанием. Достаточно задать некую матрицу, а детали люди домыслят сами.  

В основе создания имиджа через миф всегда лежит определённая драматургия, где есть конфликт, разрешить который можно только с помощью «героя». Когда имидж включается в определенный контекст, возникает развитие того или иного сюжета, в рамках которого есть имиджи других действующих лиц. Это сочетание имиджа с другими имиджами можно считать драматическим сюжетом. Некоторые учёные называют этот процесс мифологическим сюжетом. Большую роль в создании такого сюжета играет то, что заложено в его исходном событии, т.к. любой миф имеет предыдущий опыт. Миф позволяет связывать воедино различные события, создавая ощущение цельности, осмысленности происходящего.

Большое значение в контексте нашего исследования имеет тот факт, что в основе мифа лежит действие, а в основе мифологического действия лежит конфликт, борьба. По этому поводу немецкий философ Эрнст Кассирер пишет: «Мир мифа – драматический мир: мир действий, усилий, борющихся сил. Жизненный принцип мифа не статичен, а динамичен, и описать его можно только в терминах действия»
.  

 Ошибочно считать, что в современном имиджмейкинге  мифологические сюжеты используются   лишь для создания имиджа политикам, телеведущим или  эстрадным звездам, так как, выстраивая имидж руководителю компании или учителю, имиджмейкер также опирается на мифы, бытующие в данной культуре в определённый исторический момент, по отношению к данным индивидуумам.

Таким образом, миф является основой, ядром структуры имиджа и содержит в себе архетипические смыслообразования, поэтому в формировании имиджа личности следует опираться на архетипы, а точнее архетипические образы, как культурные, информационные пласты. 

По мнению В.Г. Горчаковой «архетипы представляют собой внутренние образы объективного жизненного процесса, вневременные схе​мы или основания, согласно которым образуются мысли и чувства всего человечества и которые изначально включают в себя все богатство мифологических тем».
 Архетипические образы как врожденные источники представлений, регулирующие принципы формирова​ния наших взглядов на мир, условия его осмысления и понимания, служат также основой разрабатываемого имиджа. Используя выделенные К.Г. Юнгом архетипы такие как «персона», «тень», «анима», «анимус» и «самость», в практике имиджмейкинга, приходим к выводу, что эти архетипы могут быть базисом для создания различных образов. 

Рассмотрим  этот круг символических выражений, связанных с основ​ными архетипами коллективного бессознательного, и  возможность применения их в практике имиджмейкинга.

Так, первый наиболее поверхностный сегмент бессознательного – персона – это выражение опре​деленных социальных ролей, которые мы играем, род одежды, которую мы предпочитаем носить, персона – это индивидуальный стиль выражения личности. Юнг назы​вал персону архетипом конформности. Вместе с тем пер​сона не только маска, не только метод приспособления к окружающей действительности, но и «способ защиты души» от различных социальных сил и других внешних разрушительных воздействий.

Употребляемые для персоны символы включают в себя то, чем мы обычно закрываем себя (одежда, макияж), а также символы рода дея​тельности (например орудия труда) и символы статуса (автомобиль, дом, диплом, должность и т. п.). Данные символы конкретно применяются в процессе построения имиджа как габитарный и средовой типы.

Тень же, по мнению Юнга, – это центр личного бессознательного, фокус материала, который был вытеснен из сознания. Тень включает в себя тенденции, желания, воспоминания, переживания, которые отрицаются индивидуумом как несовместимые с его персоной или противоречащие со​циокультурным стандартам и идеалам. Тень – это то, что мы считаем низшим в нашей личности, что отрицаем в себе и чему не даём развиться. Вместе с тем, как любой другой архетип бессознатель​ного, тень амбивалентна. Она не просто негативная, «пре​ступная», тщательно скрываемая низменная сила души, но и хранилище, резервуар значительного количества ин​стинктивной энергии, спонтанности, жизненности, а также значительный источник нашего творчества. 

В процессе имиджирования необходимо учитывать тот факт, что своё бессознательное человек не видит и не может его контролировать, тогда как окружающие видят его бессознательные проявления. С другой стороны, человек бессознательно «читает» образ другого, что может отразиться на его имидже, т.е. образе-представлении о нём у целевой аудитории, если он не научится с помощью определённых приёмов «прятать» от окружающих эту часть себя, своего образа.
Архетипы анима и анимус – одни из наиболее влияющих на поведение человека. Эти архетипы появляются в снах и фантазиях как фигура противоположного пола. Они дей​ствуют как первичный посредник между сознательным и бессознательным процессами. Они первоначально ориенти​рованы на внутренние процессы. Эти архетипы – одни из главных источников проекций и создания образов, они путь к творчеству и созиданию – не случайно мужчины писатели, художники и поэты, как правило, представляют свою   музу – источник   вдохновения – в   виде   женщины.

Центральный архетип бессознательного – архетип «смысла», или самости. Самость – это подлинный центр, сердцевина и средоточие психики – коллективного бессознательного. Самость – это архетип порядка и целостности личности. По Юнгу, «сознание и бессознательное не обязательно противостоят друг другу, они дополняют друг друга до целостности, которая и есть самость»
. Рассматривая данный архетип с точки зрения имиджа, можно заключить, что архетип является стержнем имиджа, его основой – это то, что Р. Бернс называл «зеркальное Я» человека.

Подводя итог вышесказанному, можно сделать следующий вывод: коллективное бессознательное Юнга явля​ется творцом не только человеческого сознания и культу​ры, но и порождающим началом в процессе формирования имиджа. Показательны в этом отношении рассуждения ученого относительно сущности мифа. Юнг утверждает: «Мифы – в первую очередь психические явления, выражающие глубинную суть души»
.

Для практики общения и построения индивидуального имиджа архетипические образы кол​лективного бессознательного представляют интерес не только в смысле постижения особенных, спонтанных проявлений психики индивида, но и в том, что эти проявления помогают обнаружить определенный (свойственный именно данному индивиду) симво​лизм передаваемой им информации. Замещение этого символизма возможно и в сублимальных психических реакциях, приносящих определенное удовлетворение в процессе общения. Так, архетип Тень по Юнгу – это то, что в человеке сокрыто, и что в процессе формирования имиджа необходимо «вытащить наружу» либо только корректируя, либо ярко проявляя, либо нивелируя спрятать за другими качествами. Архетип Тень является важной базовой основой в практике имиджмейкинга. В современной культурологии выделяются два понятия, значимые в процессе формирования имиджа: ар​хетип (в трактовке Юнга) и культурный архетип. Говоря о юнговском пони​мании архетипа, отмечают особенности психики, которая содержит специ​фические человеческие бессознательные реакции на повторяющиеся на про​тяжении многих тысячелетий феномены внешнего и внутреннего мира. Не только инстинкты, но и наше восприятие, мышление, воображение находятся под властью врожденных программ, типических установок и универсальных образцов. Архетипы коллективного бессознательного в создании имиджа можно определить как «своеобразные когнитивные образцы, на кото​рые ориентируется инстинктивное поведение».

 Архетипы культурные как базисные элементы культуры формирую​т константные модели духовной жизни. Они объективны и «трансперсо​нальны», поскольку их содержание составляет типическое в культуре, а их формирование происходит в результате систематизации и схематизации культурного опыта. В сознании они представлены в виде архетипических образов, специфические черты которых обусловлены культурной средой.   

Анализируя всё выше сказанное, мы пришли к выводу, что поскольку архетип невидим, он проявляется через различные архетипические образы, и использование этих образов, значимы для имиджмейкинга. В ходе нашего исследования в структурной организации имиджа мы рассматриваем четыре мифологических аспекта, на которых базируется имидж. 

Первый аспект – архетипические образы. В качестве таковых можно выделить следующие: мать, отец, дитя, девушка, правитель, священнослужитель, врач, учитель и т.д. При этом использовать четыре основных женских и мужских архетипа – физически привлекательный мужчина или женщина; роковая женщина и романтичный мужчина; мать с ребенком и деятельный мужчина, мудрый старец и мудрая старушка.

Современные имиджмейкеры предлагают выстраивать имидж на основе базовых архетипических образов, заложенных в сознании каждого человека (рисунок 1). Так, В.Г. Горчакова считает, что «реализация человека происходит вокруг наиболее ярких качеств его личности, а социальное признание обеспечивается самыми сильными социальными чувствами. Личное же счастье достигается за счет позитивных и эстетично выраженных внутренних качеств человека». 

Рисунок 1. Базовые архетипические образы[image: image4.png]BajoBble apXeTHILI
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. 
В процессе создания имиджа архетипический образ рассматривается как базовый образ человека, как комплекс, система качеств, одно из которых является главным, системообразующим.  Причём в процессе создания имиджа архетипы и базовые образы национальной ментальности являются самыми ресурсными, стимулирующими и узнаваемыми. Основываясь на данных универсальных архетипических образах, которые обеспечивают признание, расположение, лидерскую позицию, влияние, любовь, социальный успех имиджмейкер может выстроить целостный образ имиджируемого.

Второй мифологический аспект – культурные и социальные типажи, роли; они связаны с архетипами, но являются более конкретными. В литературе встречается множество типажей, которые характерны для определенной культуры и абсолютно нехарактерны, а следовательно, непонятны для другой. В этом кроется корень культурологической и национальной специфики стереотипов. что должно учитываться в процессе создания имиджа. 

Третий аспект – личностные особенности субъекта. Для построения эффективного имиджа необходимо провести диагностику личности на предмет выявления выгодных, сильных сторон, которые лягут в базисную основу (архетип) имиджа, и сокрытия тех, которые должны быть скорректированы.

Четвёртый мифологический аспект – культурный и социальный контекст: применительно к имиджу имеется в виду его востребованность обществом и актуальность. Качества, заимствованные для имиджа личности у инородного персонажа, могут оказаться вне культурного контекста и, соответственно, иметь мало шансов на «победу».

 Таким образом, благодаря своему универсальному характеру, миф, связывая различные явления философии, религии, морали, литературы, искусства, истории, науки, политики, культуры, аккумулирует всю совокупность знаний человека об окружающем мире, становится источником для формирования имиджа. Использование мифов в процессе имиджирования позволяет «внедрить» в массовое сознание необходимые для аудитории имиджа представления о конкретном объекте. 

Миф всегда имеет драматургическую основу, сюжет и своих «героев». Миф оперирует образами. Но каждый человек «обживает» полюбившийся ему миф, добавляя в него красок из палитры собственного воображения.

Таким образом, человек в процессе деятельности и об​щения на основе мифологического фундамента, через знаково-символическую природу познает и творит мир, изменяет самого себя, выступая в качестве актив​ного субъекта культурного развития. Культура личности же представляет собой единство внутреннего и внешнего компонентов, которые взаимосвязаны и взаимообусловлены.

Имидж, как социокультурное явление, отражает влияние сознательных и бессознательных компонентов психики различных социальных групп, мотивации их поведения. Культурные и социальные требования к произвольно или непроизвольно формирующимся образам (на уровне бессознательного) реализуются в архетипах, мифах, обычаях, традициях, сказаниях, пословицах и поговорках, инстинктах, модусах, фенотипах, устойчивых психотипах, стереотипах особенностях языка, культуры и т.д.     

Контрольные вопросы.

1.  Раскройте понятие «семиотика». В чем заключается ее роль в имиджелогии? 
2.  Перечислите семиотические знаки, применяемые в имиджелогии и правила работы со знаками.

3. Раскройте понятие «мифологизация». В чем заключается ее роль в имиджелогии? Приведите пример построения мифа политику или организации. 
4.  Перечислите основную типологию мифов по Г.Г. Почепцову и принципиальные черты мифологического сообщения, по которым миф можно отличить от других, схожих явлений.
5. Представьте основные классификации  архетипических образов существующих в практике современного имиджмейкинга.

6.  Сформулируйте понятие «роль» и «ролевое поведение». Какие особенности необходимо учитывать выбирая определенную модель поведения?
7. Раскройте сущность понятий «характер» и «характерность»? 
8. Проанализируйте этапы построения  тренинга по формированию имиджа.  
Тема 3. Особенности  построения процесса позиционирования. Технология формирования имиджа политика, телеведущего.

3.1. Анализ аудитории. Процесс  позиционирования.

3.2. Особенности формирования имиджа  политика. Политические   технологии.

3.3. Технология формирования имиджа телеведущего.
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3.1. Анализ аудитории. Процесс  позиционирования.

Цель любой имиджевой кампании–оказать влияние на мнение аудитории о каких-либо событиях,  проблемах или организациях, их товарах и услугах.

В процессе построения имиджа необходимо четко знать свою аудиторию и понимать ее потребности, чтобы определить направления действий. Ведь для привлечения внимания той или иной группы нужно иметь представление о том, чего ожидают люди от данного человека (например, политика), организации, товара, услуги. 

В зависимости от факторов, формулирующих характер целевой аудитории, выбираются приемы передачи и каналы коммуникации сообщения. Например, целевой группе женщин средних лет и целевой аудитории, которую составляют подростки, требуются различные формы сообщения и его источников. Не стоит забывать так же о важности социального статуса, географического положения и ценностных ориентирах группы и каждого индивида в отдельности.

Использование такой полной разносторонней информации о целевой аудитории, на которую направлена имиджевая программа, увеличивает шансы на получение желаемого результата

Деятельность специалистов по имиджу относительно целевой аудитории представляет собой комплекс координированных действий по воздействию на состояние общественного мнения. Большинство акций проводятся с целями: 1) убедить людей изменить или сформировать свое мнение по какому-либо вопросу, проекту, продукту или организации, 2) сформировать общественное мнение, когда его нет, 3) усилить существующее мнение целевой аудитории.

Разнородность массовой аудитории (ее гетерогенность), т.е. ее межгрупповая природа, разрушает все существующие в обществе барьеры и границы (этнические, социально-политические, религиозные, образовательные и пр.)

Исходя из данных особенностей массы, очевидно, что с большой разнородной общностью взаимодействовать достаточно сложно.

Социологические и социально-психологические исследования показывают, что коммуникативные процессы наиболее успешно налаживаются с малыми группами, с четко сегментированными по интересам, ожиданиям и предпочтениям аудиториями.

Френк Джефкинс подчеркивает, что  имиджевая программа направлена не на общую публику, она направлена на «тщательно отобранные группы людей, которые являются составными частями большой общей публики»
.

В современной науке существуют различные трактовки понятия целевой аудитории. По определению М. Блюма и Н.В. Молоткова, целевая аудитория представляет собой конкретный сегмент массы текущих и потенциальных потребителей с выделением специфических признаков (демографических, психологических, социальных), которому адресовано PR-обращение. 

В следующем определении под целевой аудиторией понимается совокупность людей, однородная по каким либо параметрам - социально - демографическим, психографическим, и т.д. Это те люди, которые потенциально могут отдать свое предпочтение в пользу идеи, мысли, товара, кандидата и т.д.

Американский исследователь Джеймс Груниг обратил внимание на три фактора, которые благодаря коммуникации и общению людей между собой превращают скрытую общественность в активную аудиторию. Среди этих факторов он называет:

1. Осознание проблемы. Это фактор, показывающий, в какой мере люди ощущают изменения в ситуации, осознавая потребность в информации.

2. Осознание ограничений. Это фактор, свидетельствующий, в какой мере люди ощущают себя ущемленными воздействием внешних факторов и ищут пути выхода из конкретной сложившейся проблемной ситуации. Если люди считают, что могут что-то изменить или повлиять на проблемную ситуацию, они будут искать дополнительную информацию для составления плана действий.

3. Уровень включенности. Это фактор, показывающий, до какой степени люди видят себя втянутыми в проблемную ситуацию и ощущают ее влияние на себе. Другими словами, чем более они связывают себя с ситуацией, тем активнее будут общаться, отыскивая новую информацию по этому поводу
.

Потребности целевой аудитории четко определяют ее границы, ее отличия от других малых групп.

Фундаментальные потребности человека, ставшие общей основой теории и практики рекламы, а также Паблик Рилейшнз, входят в качестве базиса в характеристику и целевой аудитории. Обычно, вслед за А.Х. Маслоу, исследователи перечисляют такие потребности, как:

· физиологические (голод, жажда);

· потребности в самосохранении (безопасность, здоровье);

· потребности в любви (привязанность, духовная близость, отождествление себя с другими);

· потребности в уважении (чувство собственного достоинства, престиж, одобрение со стороны общества);

· потребности в самоутверждении (самореализация, самовыражение)
. 

Западные специалисты неизменно советуют товаропроизводителям выделять в целевые аудитории более конкретные подгруппы:

Постоянный покупатель – основа данного целевого сегмента потребительского рынка. Он существует в окружении других категорий публики, посещающей места продажи товаров.

Покупатель случайный, приобретающий товар из неизвестных продавцу побуждений.

Покупатель потенциальный известен фирме в самых общих чертах, задача и фирмы, и PR-агентства «перевесить» его сомнения и колебания достойным их внимания предложением.

Неудовлетворенные покупатели – они готовы были приобрести товар, но их не устраивают в данный момент какие-то характеристики изделия. Их ценность для фирмы в том, что они сознательно обратились к фирме, знают ее торговую марку, доверяют ее репутации.

«Модный» покупатель способен приобрести вещь в угоду общим веяниям моды, настроениям, из подражания «законодателям» стиля потребления и образа жизни.

Разносчики произведенного товара (перекупщики) способствуют широкой распродаже нового товара, их число постоянно колеблется (как и их собственный заработок).

Посредники или оптовые покупатели; их немного, но они приобретают большие партии товара. Их спрос зависит от глубинных конъюнктурных тенденций рынка.

Покупатели из числа акционеров фирмы, пользующиеся определенными льготами приобретения товаров (скидка, кредит и пр.).

Ключевыми параметрами, характеризующими целевую аудиторию, являются такие понятия как заинтересованность покупателя в товаре (услуге), готовность потенциального покупателя изменить свои предпочтения под маркетинговым давлением, заинтересованность продавца в реализации товара данной аудитории и возможность такой реализации. При этом все параметры должны присутствовать одновременно.

Для определения целевой аудитории для ПР-деятельности существует широкий спектр различных критериев. Применение данных критериев дает наиболее четкое представление о публике. Учитывая, что каждая группа людей и каждый отдельный индивид могут одновременно подходить по множеству параметров, можно разработать эффективную стратегию воздействия на целевую аудиторию.

1. Географический – природные или административно-территориальные границы, то есть он указывает, где искать людей. Он удобен, когда нужно выбрать средства информации, распределить ресурсы для выполнения программы с учетом степени плотности населения. Важными составляющими информации тут выступают почтовые индексы, телефонные коды, черта города, района и т.д.

2. Демографический – пол, доход, возраст, семейное положение, образование – наиболее часто используемые индивидуальные характеристики. Однако они не позволяют окончательно понять, почему или каким образом люди включаются в проблемную ситуацию или же подпадают под ее воздействие. Демографические и географические данные предоставляют возможность сделать первый «срез», однако без дополнительной информации (как именно люди включаются в проблему или оказываются под влиянием этой проблемы или ситуации) они, как правило, мало помогают при разработке стратегии и тактики.

3. Психографический – характеристики психологические и образа жизни (перекрестно-ситуативные). Личностные особенности людей, их эмоциональное состояние, ценностные ориентации, особенности поведения, стиля жизни и пр.

4. Критерий скрытой власти, при котором во внимание принимаются люди, не обязательно находящиеся на вершине пирамиды власти, однако оказывающие существенное, внешне незаметное экономическое и политическое влияние на мнения и решения других. Для идентификации таких людей необходимо комбинированное, тщательное и длительное наблюдение, интервьюирование причастных к проблемной ситуации людей, анализ документов, фиксирующих или отслеживающих скрытую власть.

5. Критерий статуса. Внимание обращается на официальное положение индивида, а не на атрибутику его индивидуальности. 

Во многих ситуациях люди признаются важными благодаря той роли, которую их положение играет в определенных условиях. Занимаемые ими должности делают их важными «игроками», если речь идет об усилиях по достижению программных задач и целей имиджевой кампании.

6. Критерий репутации – критерий определяющий «осведомленных» и «влиятельных» индивидов, исходя из соображений и мнений о них других людей. К таким группам общественности относятся «лидеры общественного мнения», влиятельные лица, которых признают таковыми другие заинтересованные и причастные к ситуации люди. Их не следует путать с группами, пользующимися скрытой властью, или с теми, кого, по определению сторонних наблюдателей ситуации, считают лидерами мнения.

7. Критерий членства – критерий, при котором учитывается место человека в официальном штатном расписании, списке, его партийная принадлежность как показатели причастности к конкретной проблемной ситуации. Членство в профессиональной ассоциации или в группе специального интереса свидетельствует скорее о включенности в определенную ситуацию данной личности, а не какого-то постороннего лица. Члены организации, например, могут пользоваться принадлежащими ей средствами информации.

8. Критерий роли в процессе принятия решения. Предусматривается наблюдение за процессом принятия решений, уточнение того, кто и какую именно роль играет в принятии решений в конкретных обстоятельствах. Это помогает выявить самых активных среди активных групп, людей, действительно принимающих решения, реально действующих и общающихся. 

В рамках ситуативного подхода под понятием активная или целевая аудитория понимают любую группу людей, при определенных обстоятельствах, так или иначе сплотившихся вокруг конкретных общих интересов.

Наиболее распространенным является деление общественности на две группы: внешнюю и внутреннюю. Внешнюю общественность составляют группы людей, непосредственно не связанные с организацией: пресса, государственные органы, работники сферы образования, клиенты, жители ближайшей к организации местности, поставщики и др. Внутренняя общественность – группы людей, входящие в состав собственно организации: рабочие, инженерно-технические работники, руководители, акционеры, совет директоров и т.д. Это самая общая типологизация, которая является основой для других делений общественности на целевые группы.

Организация или фирма должны по-разному относиться к тем, кто поддерживает их, или к тем, кто выступает против. Например, по отношению к сторонникам организация должна налаживать коммуникации, которые укрепляли бы их доверие к ней. Что касается скептиков, то для того, чтобы изменить их мнение в свою пользу, организация должна скорее прибегать к аргументированию и убеждению.

Решающее значение, особенно в политической сфере, имеет безразличная аудитория. Многочисленные избирательные и другие кампании были выиграны именно потому, что некоторые политические деятели сумели лучше своих конкурентов привлечь на свою сторону избирателей, не определившихся или равнодушных к политике. Изучив «ситуативную теорию» общественности на материале целого ряда проблемных ситуаций, американский социолог Дж. Груниг сделал вывод, что аудитории, образовавшиеся в результате совпадения характера коммуникационного поведения, например, экологические группы общественности, как правило, имеют уникальную динамику и существенно отличаются от других групп, формирующихся по демографическим или каким-либо другим признакам и установкам. На основании этого он предлагает выделять следующие четыре группы публики:

1. Непублика, реагирующая на все проблемы, то есть, которая проявляет активность по любому вопросу. Это люди, не оказывающиеся в проблемной ситуации, не втянутые в нее, либо те, на кого не воздействуют организация или другие люди. Уровень их включенности настолько незначителен, что они не оказывают никакого воздействия на организацию, и организация в свою очередь заметно не влияет на них.

2. Латентная публика, то есть индифферентная, не проявляющая активности ни по каким проблемам. Она охватывает объективно причастных к проблемной ситуации людей, которые еще просто не осознают своей причастности к другим людям или организации в данном вопросе или проблемной ситуации

3. Осознающая публика, то есть активная по поводу одного или ограниченного числа взаимосвязанных вопросов (к примеру, защита животных). Люди, осознавшие, что на них определенным образом влияет проблемная ситуация, либо они вместе втянуты в нее, но еще не обменивались мнениями (не общались) между собой по этому поводу.

4. Активная публика. Эта общественность начинает активно действовать после того, как благодаря средствам массовой информации проблема уже известна практически всем и стала предметом широкого обсуждения в обществе (например, падение рождаемости в стране).
Ситуативный подход к группированию общественности и предложенные определения групп в конкретных обстоятельствах отличаются уникальностью, неповторимостью. Поэтому при иных специфических обстоятельствах они могут быть использованы нечасто.

Для успешной организации имиджевой программы не достаточно только определить целевую аудиторию и ее характеристики. Необходимо с учетом специфики каждой аудитории разработать стратегию взаимодействия. Во время имиджевой коммуникации важна каждая деталь. Все действия должны быть направлены на создание положительного отношения целевых групп. 
Чтобы иметь четкое представление о позиции приоритетных аудиторий, имиджмейкер обязан выработать в себе чуткость по отношению каждой из них, уметь войти в их положение и спросить себя: если бы я принадлежал к данной группе, как бы я действовал в подобных обстоятельствах? Выработав у себя такую привычку, этику отношения к целевой группе, имиджмейкер имеет больше шансов не только выстроить план работы с ней в быстро изменяющихся обстоятельствах, но и точно выбрать наиболее эффективные каналы коммуникации с ее представителями. Вместе с тем всегда необходимо помнить – иерархия целевых групп общественности всякой организации никогда не остается постоянной. Она может существенно изменяться в зависимости от обстоятельств.

Во время проведения имиджевого мероприятия для достижения желаемого результата, используются все способы привлечения внимания публики. Эффективного воздействия можно добиться, только если активно применять все существующие коммуникационные возможности.

Внимание целевой аудитории начинает действовать с момента появления имиджевого обращения. Удержать внимание – значит, преодолеть барьер психологической защиты, барьер безразличия, барьер незнания (невежества). Удержание внимания достигается умелым использованием факторов его привлечения:

· неожиданность (парадоксальность) слогана, основной идеи, аргументации обращения, иллюстрации (с намеками на скандальность ситуации, репутации и т. п.);

· новизна (технические новинки, достижения науки, оригинальное сочетание известных вещей в модернистскую конструкцию и т. п.);

· юмор в виде острот, шуток, анекдотов, карикатур, шаржей, коллажей;

· мнение знаменитостей и «звезд» массовой культуры, классического искусства;

· контрасты дизайна (нетрадиционные сочетания цветов, красок, композиционных и оформительских элементов);

· подключение аудиовизуальных эффектов (музыки, звучащего слова, шумов, видеоряда).

Взаимодействие с аудиторией осуществляется при помощи методов прямого и косвенного воздействия. Прямое воздействие подразумевает непосредственное информирование людей. При косвенном дается информация о продукте и репутации распространяется аналитиками, инвесторами, банкирами и СМИ, авторитарными людьми, мнению которых доверяют.

Так же большое значение имеет выбор каналов распространения информации. При выборе средств каналов для коммуникаций должны учитываться следующие требования:

1)информация/коммуникация должна доставляться целевой аудитории самым коротким путем.

2)каналы должны охватывать всю или большую часть целевой аудитории.

3)каналы информации должны дополнять друг друга.

4)каналы должны быть авторитетными для соответствующих общественных групп и не вызывать негативного отношения.

Взаимодействие с целевой аудиторией предполагает обязательное наличие обратной связи.

Благодаря ей становится возможным для основных участников имиджевой кампании получить комплексную информацию о реакции целевой аудитории на поступившие сигналы с учетом совокупности всех факторов общего фона социальной обстановки. социальная среда. предполагает наличие различных помех в виде информационных барьеров, препятствующих гладкому прохождению информации. Полученная информация может повлиять на общественное мнение. Мнение аудитории изучается контент-анализом, который позволяет выявить скрытые значения и определить настрой того или иного сегмента.

Наиболее часто используют форму опроса, который бывает двух видов:. 1)анкетирование; 2)интервьюирование. Анкета представляет собой определенное количество вопросов, объединенных одной целью. Анкетные вопросы классифицируются по содержанию и заданной конструкции. Интервьюирование так же осуществляется в различных формах. Формы взаимодействия аудитории выбираются имиджмейкерами после тщательного изучения «своей» целевой аудитории и ее специфики. А так же учитывая цели проведения имиджевого мероприятия.

Имиджевая программа в процессе позиционирования действует в рам​ках триады – объект, аудитория, канал. Осново​полагающим при этой коммуникации является понятие «аудитории». Именно с точки зрения аудитории отби​рается канал коммуникации. Например, в период выбо​ров М. Тэтчер было установлено, что ее электоратом является квалифицированный рабочий класс, соот​ветственно, следующим шагом был выбор канала коммуникации, поэтому имиджмейкеры остановили своё внимание на ве​черних телевизионных новостях как излюбленных в этом электорате, и все сообщения о Тэтчер стали гото​виться именно под этот вариант канала коммуника​ции.

Процесс позиционирования мы можем представить себе как помещение объекта в благоприятную для него ин​формационную среду. Чужой, неизвестный, незнако​мый объект в принципе потенциально опасен для пот​ребителя. Поэтому задачей становится превращение его в знакомый и нужный. Позиционирование прохо​дит под лозунгом: а что это дает для меня. Дополни​тельным плюсом такого подхода становится включе​ние наряду с рациональной такой же сильной эмоци​ональной составляющей, которая, как известно, не только обладает большей воздействующей силой, но и лучше запоминается.

Позиционирование можно представить себе как выпячивание в объекте тех характеристик, в которых наиболее заинтересован потребитель.  
Позиционирование должно также выражаться в том или ином лозунге, поэтому данное жесткое требо​вание на объем сообщения также влияет на то, чтобы ограничиться при этом одной характеристикой.

Позиционирование в рамках практических можно представить как серию из трех последовательных опе​раций: трансформация, утрировка, перевод. В резуль​тате их образ объекта попадает к потребителю в наи​более эффективном виде.

Трансформация. Мы ограничиваем объект только теми характеристиками, которые интересны потреби​телю. Мы как бы трансформируем многообразие ха​рактеристик объекта строго до круга необходимых. Принципиальным при этом является точка зрения ау​дитории. Пример, программа "Время" показывала Л. Брежнева в кругу работы, а не за охотой, хотя и то, и другое входило в этот объект.

Утрировка. Мы утрируем эти нужные нам характе​ристики, полностью уходя от характеристик, которые не являются сильными с точки зрения потребителя. Мы даже не будем ими заниматься, поскольку нас все равно переиграет на этом поле наш возможный оппо​нент. Пример, когда англичане проводили реформу средней школы, стандартизируя набор изучаемых предметов, они в качестве позиционирования говори​ли не о росте интеллекта, а утверждали, что теперь выпускнику школы будет легче найти работу.

Перевод. Для усиления мы должны уметь как бы перевести предлагаемый круг характеристик для пере​дачи иным каналом коммуникации. К примеру, как это передать визуально, каким поступком, каким действием, каким жестом. Ср. также следующие слова П.М. Ершова  для профессии режиссера: «Как это мо​жет быть выражено (то есть обозначено) взаимодейс​твиями людей?» Пример, штат Никсона в числе про​чего собирал биографические сведения о своем шефе, приклеивая к каждой такой ситуации ярлычок (смелость, ум, авторитетность и т.д.).

Позиционирование власти отбирает только те харак​теристики, которые важны с точки зрения данного временного периода. Так осуществлялся, к примеру, переход от Ивана Грозного к «просвещен​ной» правительнице Екатерине.

Во время президентских выборов в России 1992 года Б. Ель​цин позиционировался как реформатор, а Г. Зюганов позиционировался как продолжатель дела террора и голода. При этом Б. Ельцин был уведен от ассоциаций с  современным положением страны (разрухой и перестройкой), а Г. Зюганов усилен​но ассоциировался с прошлым страны. Б. Ельцин был выведен на широкую молодежную аудиторию, он за​фиксирован в массовом сознании даже в залихват​ском танце. В то же время Г. Зюганов подвергся насмешкам в программе «Время», когда он появился в ка​ком-то молодежном клубе. Кстати, в свое время имен​но это позволило Б. Клинтону обыграть Дж. Буша, ког​да он принял участие во всех массовых ток-шоу. Б. Клинтон встречался с людьми в ресторанах быстрой еды, в универмагах и т.д. Это создавало ощущение доступности будущего президента, веры в то, что именно он не забудет о «чаяниях народных». В резуль​тате такого правильного позиционирования возникла следующая социология, когда именно Б. Клинтона считали более заботливым 53% избирателей, 21% -Дж. Буша.
3.2. Особенности формирования имиджа  политика. Политические   технологии.

Любой политический имидж – особый вид имиджа, включающий в себя как об​щие политические и психологические характеристики, свойственные имиджу во​обще, так и особенные признаки, свойственные лишь конкретной разновидности политического имиджа. Говоря о политическом имидже, специалисты нередко определяют его как целенаправленно формируемый и пропагандируемый образ кандидата, партии, общественного или политического движения, забывая о том, что имидж в политической сфере существует как феномен массового сознания вне зависимости от реализации (а иногда вопреки) предвыборных технологий.

Политический имидж – сложный, многофакторный феномен, его специфика связана с особенностью политики как видом деятельности, ее местом в жизни людей и характером деятельности политического лидера или организации. Роль эффективного политического имиджа проявляется как в высоком рейтинге попу​лярности его носителя, так и в возможностях влияния на формирование общест​венного мнения, действенного формирования политической деятельности госу​дарства в целом.

Имидж политика имеет три сущностные феноменологические проявления:

1. Имидж политика — это психический феномен;

2. Имидж политика — социальный феномен;

3. Имидж политика — информационный феномен.

В современных отечественных исследованиях политического имиджа можно выделить два основных направления: первое сосредоточено на раскрытии психо​логических проблем индивидуального имиджа политического лидера, обществен​ного деятеля (Е.В.Егорова, О.В. Иванникова, В.Г.Зазыкин, Г.Г.Почепцов, Р.Ф.Фурс В.М.Шепель и др.), второе - на имидже политических движений, орга​низаций, политической системы и государства в целом (В.Г. Зазыкин, СЕ. Захарова, Г.Г. Почепцов, В.Ф. Петренко, О.В. Митина, Г.М.Швец и др.), третье рас​крывает взаимосвязи между ними (В.Г. Зазыкин, СЕ. Захарова и др.).

Центральными научными проблемами в области политического имиджа сле​дует считать изучение психологических закономерностей формирования, функ​ционирования и управления политическим имиджем. (А.В.Гармонова, З.М.Зотова, Г.Г. Почепцов и др.). Разработка технологий формирования эффективного имид​жа с необходимостью ставит перед современной наукой задачу комплексного мо​делирования имиджа.

Говоря о генезисе имиджа, ученые выделяют два основных механизма фор​мирования политического имиджа: «стихийный» и «искусственный».

В первом случае подразумевают естественное формирование политического имиджа «в головах» избирателей, происходящее с помощью социально-перцептивных механизмов восприятия. Под «искусственным» подразумевают та​кое формирование имиджа личности, которое производиться опосредовано, целе​направленно и сознательно имиджмейкерами, специалистами из области PR или самим политиком (который хочет целенаправленно создать определенное мнение о себе в значимой для него группе).

При формировании имиджа на начальном этапе доказана ведущая роль визу​альной информации. В первую очередь, внешний вид человека содержит индика​торы таких характеристик человека, как пол, возраст, национальная принадлеж​ность, эмоциональные состояния и ряд индивидуально-психологических свойств: тревожность, уверенность, экстраверсия – интроверсия и др. (А.А.Бодалев, В.Н.Панферов, В.А.Лабунская).

На стадии первого впечатления создается обобщенный имидж политика, вы​ражающийся в наиболее простых характеристиках: привлекательный – непривле​кательный, добрый – злой и т.п. Происходит его отнесение к определенному ти​пажу. Типаж – это своего рода одномерный имидж. По мнению А.А. Максимова, на политическом рынке России сформировались следующие основные типажи политиков:

1. Гуманитарий (ученый, преподаватель, врач, экономист, юрист). Примеры – Г. Явлинский, Р. Хасбулатов.
2.  Хозяйственник. Примеры – Ю. Лужков, Ю. Маслюков, В. Стародубцев.
3. Борец. Примеры –  С. Ковалев, В. Новодворская, В. Жиринов​ский.
4. Человек власти (вождь нации, государственный человек, крупный чинов​ник). Примеры – Б. Ельцин, Г. Зюганов,  В. Черномырдин.
5. Силовик (генерал). Примеры – А. Лебедь, А. Руц​кой.
6. Технократ (менеджер западного типа). Примеры – А. Чубайс.
7. Бизнесмен. Примеры – Б. Березовский, К. Илюмжинов, М. Прохоров.
8. Экзотик (полярники, звезды эстрады, спорта и т.п.). Примеры – А. Шварценегер, И. Кобзон.
В основе дальнейшего формирования имиджа лежат широко описанные в социально-психологической литературе механизмы (установки, стереотипизации, идентификации, физиогномической редукции и др.) и эффекты («ореола», «пер​вичности» и «новизны»,   «пигмалионна» и др.).
Типичным, например, является действие механизма стереотипизации, прояв​ляющемся в отнесении политика к определенной социальной категории и припи​сывании ему всех ее типичных особенностей. Так политический деятель, указывая свою профессию, неизбежно актуализирует у населения существующее мнение о представителях данной профессиональной сферы.
На формирование имиджа оказывают влияние существующие у населения коммуникативные барьеры, фильтры («доверия» и «недоверия»), степень согласо​ванности всех вербальных и невербальных аспектов коммуникации. Все эти яв​ления универсально влияют на «естественный» процесс познания людьми друг друга и тем самым - на формирование имиджа политика также.
Можно выделить три точки зрения мнения на природу сущности политиче​ского имиджа. Первая состоит в том, что имидж может быть вообще не связан с реальными характеристиками субъекта, которому он принадлежит. Вторая – имидж является определенным отражением сущности личности. Третья точка зре​ния признает двойную детерминацию сущности имиджа: зависимость как от ре​альности, так и от целенаправленного формирования.
Имидж политика – это сформированный у избирательный образ, являю​щийся результатом его непосредственного восприятия, его политической деятель​ности и продвижением в результате PR- деятельности в СМИ.
Рассматривая содержание имиджа личности политика, авторы (Е.В. Егорова, О.В. Иванникова, А.И. Ковлер, Г.Г. Почепцев, Е.Б. Шестопал и др.) предлагают различные варианты трактовки его составляющих. По мнению известного полито​лога Е.В. Егоровой, можно говорить о его трехкомпонентной структуре. Первой составляющей структуры имиджа становятся персональные характеристики его как человека. Второй составляющей структуры имиджа будут его социальные ха​рактеристики. Третьей компонентой имиджа являются символические характери​стики имиджа, которые являются составляющей частью менталитета.
В работах другого не менее известного автора Г.Г. Почепцева выделяются следующие компоненты содержания имиджа политика: прошлое, семья, спорт, домашние животные, хобби, слабости. Эти компоненты очень важны, т.к. их за​полнение делает имидж политического деятеля более живым и приближает его к «населению». Их заполнение может служить также и для подержания символьной нагрузки имиджа. Следует отметить, что при отсутствии информации о «простых человеческих слабостях», они заполняются массовым сознанием произвольно.
В работе социального психолога О.В. Иванниковой предложена четырехкомпонентная модель структуры имиджа личности политического лидера, где вклю​чены моральные, деловые качества, качества сильного лидера и качества заботли​вого лидера.
Выделены три основных фактора формирования имиджа политика. Первый фактор – реальные особенности политика: внешние данные, привлекательность, возраст, здоровье, манера одеваться, жесты, мимика, наличие или отсутствие ха​ризмы, темперамент, характер, способности, а также особенности мотивации уча​стия в политической деятельности. Не менее важны: политическая позиции (при​надлежность к той иной партии, движению), предвыборная программа и деятель​ность политика.
Второй фактор формирования имиджа политика образует способ и формы получения информации о деятельности и личности политика. Важно соотношение информации и ее непротиворечивость при поступлении по каналам межличност​ного взаимодействия, получения от PR-воздействий и от независимых СМИ, а также расхожих суждений, слухов, сплетен, анекдотов и т.д.
Третий фактор – особенности электората в конкретной социальной ситуации развития общества. Здесь важны особенности менталитета в целом, текущие социальные ожидания, преобладающие настроения, состояние социального самочувствия в обществе. Важным является идеализированное представление о подходящем на определенную должность кандидате, соотношение с ним формируемого образа может как усилить, так и уменьшать привлекательность и повышать шансы на успех кандидата. Хотя результаты выбора определяются не только качествами имиджа конкретного деятеля, но и его местом в общем поле политических имиджей.
Говоря о содержании корпоративного политического имиджа (политической организации, любого современного политизированного движения) необходимо также отметить его многокомпонентность.  В литературе существует значительное многообразие структурных моделей имиджа политической партии (И.Э. Белоусова, В.Г. Зазыкин, СЕ. Захарова, Э.Ю. Саламов, Р.Ф. Фуре и др.). 
Согласно одной из недавно предложенных точек зрения (В.Г. Зазыкин, С.Е. Захарова), имидж политической партии может описываться с помощью десятипонентой модели. В порядке убывания в ней представлены по степени значимости:
· имидж лидера,  сила личности лидера, выраженность харизматичности лидера партии;

· идеология партии;

· образ деятельности партии;

· имидж членов партии (возможно, ее ярких сторонников);

· политические, административные и финансовые ресурсы и возможности партии;

· имидж электората партии;

· история партии (или история идеи, принятой партией за основу);

· особенности партийного политического PR и рекламы;

· особенности партийной риторики (яркая образность, простота и доступность понимания, внутренняя непротиворечивость выдвигаемых идей, обладающих консолидирующими свойствами);

· символика партии.

В основе всех имидж-технологий лежит современная социальная и по​литическая психология, а именно психология социального познания, психология влияния, психология рекламы, психология управления, политическая психология, психология масс и др.

Решение проблемы управления имиджем в политических коммуникациях должно опираться на ряд особенностей формирования политического имиджа в конкретных исторических условиях развития общества. В обобщенном виде эти особенности можно представить следующим образом.

Во-первых, формирование политического имиджа связано со спецификой политики - с ситуацией «дефицита информации» о политике-человеке, которая не дает возможности реально отличить «хорошего» политика от «плохого». Сведения, получаемые через разные информационные каналы, очень часто противоречат друг другу и не поддаются проверке. Этот факт позволяет, благодаря новейшим коммуникационным технологиям и определенным способам подачи информации формировать у людей заранее спрогнозированное мнение о каком- либо событии или человек.

Во-вторых, информация о политическом лидере или политическом движе​нии, партии должна быть получена, воспринята и усвоена потенциальным сто​ронником и избирателем. Здесь важно, что бы масштабы распространения ин​формации соответствовали масштабам целевой аудитории.

В-третьих, в сфере политики широко распространены различные видам де​зинформации, к которой прибегают потенциальные и реальные противники. По​этому политикам очень важно владеть реальным положением вещей, самому не оказаться «жертвой» профессионально сформированного имиджа конкурента. От социально-психологической компетентности политика порой зависит многое не только в его судьбе, но и в судьбе страны.

В-четвертьгх, любые действия имиджмейкеров приводят к успеху, только в случае отсутствия их явного участия в политических процессах. Имиджмейкер не имеет права выходить на передний план. Когда это происходит, то, как правило, увеличивается «фильтр недоверия» у избирателей и, как правило, влечет за собой негативные последствия.

В-пятых, сформировавшийся позитивный и авторитетный имидж требует поддержки в текущей деятельности политика и политической организации. Имидж, обретая самостоятельное существование, начинает оказывать огромное влияние на поведение участников политических процессов.

В-шестых, различные политические имиджи находятся в тесном взаимодей​ствии между собой. Огромное влияние на имидж и предвыборную кампанию по​литика оказывает и партия, к которой он принадлежит. Так, при хорошем имидже партии, даже плохой лидер может победить, а при плохом - даже хороший имидж лидера не обеспечит ему победу. Значит, имидж партии влияет на имидж лидера, и это влияние может или увеличить в несколько раз популярность политика, или свести его практически к нулю. Поэтому важно наряду с формированием благо​приятного имиджа политического лидера, формировать и благоприятный имидж партии (или государственной .власти - если это президент).

Учет перечисленных особенностей позволяет повысить эффективность управ​ления политическим имиджем. При этом учет основных особенностей генезиса позволяет обеспечить целостность имиджа политического лидера, его конкуренто​способность, «доступность» и популярность среди населения.

Технология формирования имиджа политического лидера должна основы​ваться: 1) на понимании сущности феномена имиджа, 2) на учете особенностей политика, 3) на учете особенностей той группы, на которую имидж направлен. На протяжении всего избирательного процесса (или деятельности политического ли​дера) необходимо ориентироваться на «обратную связь», которая дает возмож​ность оперативно корректировать имидж политика.

Для получения обратной связи в процессе выборов используются следующие методы.

· Метод исследования критериев, по которым оценивается формируемый имидж. С помощью этого метода исследователи получают возможность проанали​зировать стереотипы восприятия политиков.

· Методы исследования бессознательных предпочтений населения. К этим методам относится комплекс ассоциативных методов, позволяющих выявить не​осознанные ассоциации человека с тем или иным политиком и проанализировать аффективные компоненты образов рассматриваемого деятеля.

Метод фокус-групп, который представляет собой групповое фокусированное интервью, проходящее в форме групповой дискуссии и направленное на получе​ние от ее участников «субъективной информации» о том, как они воспринимают различные виды практической деятельности или продукты этой деятельности, на​пример, материалы СМИ, рекламу, осуществление тех или иных социальных, бла​готворительных программ и проч.

Назначение мероприятий по созданию управляемого имиджа товара, услуг, имиджа самой организации в целом — повышение конкурентоспособности поли​тика или организации.

Считается, что PR-технологии направлены на достижение пяти основных це​лей: 1) позиционирование, 2) возвышение имиджа, 3) снижение имиджа конку​рентов, 4) отстройка от конкурентов, 5) контрреклама.

Позиционирование включает констатирование своего существования, созда​ние и поддержание понятного окружению имиджа. Отсутствие такой деятельности у объекта восполняется стихийным формированием имиджа. Мероприятия по возвыщению имиджа способствуют «раскрутке» объекта. При взаимодействии с прессой и представителями других общественных и административных учрежде​ний объекту не просто создается положительный образ, а часто имидж более зна​чительный, чем это есть на самом деле. Снижение имиджа конкурентов — пред​полагает введение сомнения в верности информации, известной о конкуренте, выявление противоречий в его имидже. Отстройка от конкурентов предполагает комбинацию возвышения своего имиджа при снижении имиджа конкурентов. От​стройка может быть явной и неявной. Это могут быть как сравнительная инфор​мация, показывающая насколько мы лучше их, так и суждения на тему: «Ну что тут сравнивать!».

Контрреклама – может происходить по-разному, но в любом случае в основе лежит вьювление и придание гласности недостатков в работе конкурентной сто​роны.

В политической практике управление имиджем включается в предварительно разработанную программу действий в той или иной мере связанную с выборами.

Для составления такой программы осуществляется изучение контингента, «целевой аудитории» имиджа. Это осуществляется с помощью социологических и социально-психологических методов изучения представлений, мнений и других проявлений массового сознания, проведения экспертных опросов, фокус-групп и др., а также наблюдения. С помощью этих методов «вычисляется» идеальный образ для данной аудитории.

Следующий важный компонент сбора необходимой информации - составле​ние психологического портрета личности политика, для актуализации наилучших их черт или затушевывания негативных. Наиболее распространенными методами исследования личности политических лидеров является: контент-анализ их тек​стов, анализ личных документов и биографии, составление психологических про​филей, интервью, опросники, проективные методики и т.п.     

Далее необходимо определить к какому типу лидерства относится данный политик и какие архетипы задействуются. На этой основе строится стратегия по​дачи (презентации) имиджа политического лидера, т.е. определяется тот миф, на котором будет строиться политическая кампания. Для актуализации определенно​го архетипа необходимо, чтобы конкретный кандидат предъявил такие черты, ко​торые позволили бы его идентифицировать с одним из архетипов. Биография и сама логика поведения политика должна быть подана через призму архетипа. Вы​деляются следующие архетипные образы: «мудреца», «воина-защитника» («доброго молодца»), «доброго царя-кормильца», «слуги народа» («борца за справедли​вость»), «былинного богатыря», «аскета», «святого» т.д.

Необходимо изучить политическую ситуацию и конкурентов. Это дает воз​можность создать яркий контраст, выделиться из «толпы» конкурентов в соответ​ствии с требованиями сегодняшних реалий.

Изучение этих аспектов создает «эффективный» имидж, учитывающий осо​бенности населения, политической ситуации и самого политика.

При формировании имиджа делается акцент на сильных сторонах политиче​ского лидера (характеристики, отвечающие требованиям электората) и нивелиров​ке недостатков (характеристики, не отвечающие требованиям электората). Существующие в литературе различные модели технологии формирования имиджа позволяют выделить основные этапы его формирования, в которые учи​тывают перечисленные особенности.На первом этапе необходимо определить свойства, которые должны отличать данного лидера от других. Необходимо про​думать, каким содержанием будет заполнены все структурные элементы имиджа. При этом необходимо заполнить все аспекты, т.к. в противном случае это сделает население (и не в пользу политику).

На втором этапе подчеркиваются те личностные характеристики, которые приближают политического деятеля «к народу», активизируют механизм иденти​фикации и отнесения его к категории «свой» в отличие от понятия «чужой». Это способствует принятию электоратом кандидата как своего.

На третьем этапе необходимо вписать объект имиджирования в стереотип «идеального лидера». Это осуществляется в результате отбора тех его характери​стик, которые соответствуют этой идеализации, т.е. тому мифу, раскрутка которо​го будет наиболее эффективной. Для этого выделяются те особенности в биогра​фии политика, ближайшего окружения, характера и т.п., на которые необходимо сделать акцент.

На четвертом этапе необходимо развить способности политика как оратора. Особенно важно добиться согласованности любой информации, исходящей от по​литика по вербальному и невербальному каналам (в речи, жестах, манерах дер​жаться, одежде, поведении). Отследить невербальные индикаторы ложности в ре​чи политика и «отсечь» их путем тренировок.

На пятом этапе необходимо вызвать интерес к политику с помощью средств массовой коммуникации. Для этого необходимо определить когда, в какой момент, кто и каким образом будет «информировать» население об этом политике. Когда необходимо выступить самому политику, что сказать и т.п.

На следующем этапе необходимо продумать технологию проведения массо​вых акций: с кем, когда, при какой обстановке будут происходить встречи с насе​лением. При этом необходимо учитывать особенности каждой конкретной ауди​тории, т.е. поведение, содержание речи и манера общения, а также форма одежды (на встрече с рабочими одна, с интеллигенцией - другая, с пенсионерами - третья и т.п.)

На седьмом этапе продумываются методы борьбы с независимыми потоками информации (прямыми негативными выступлениями в прессе, слухами, сплетням ми, анекдотами и др.), т.е. продумать технику ведения «информационных войн». Технологии изменения негативного имиджа требует использовать вызывающие доверие у аудитории информационные источники, закреплять позитивные изме​нения, повторяя информацию в разных формах и с помощью разных средств, проводить воздействие по нарастающей с использованием убедительной аргумен​тации. Необходимо также учитывать вид господствующих в социальной группе стереотипов и, в соответствии с этим, вносить в свое сообщение коррективы.

Резюмируя вышесказанное необходимо отметить важность профессионально​го управления политическим имиджем.

Проблема политического лидерства - одна из центральных проблем совре​менной политической имиджелогии. Ключевой вопрос здесь – каковы психологические механизмы побуждают или заставляют людей признавать в одном человеке лидера, а другому – отказывать в праве, привилегии и ответственности на такое признание.

Для понимания комплексного феномена политического лидерства необходим учёт различных типов переменных, которые в совокупности определяют природу лидерства в каждый конкретный момент времени.

Переменными, которые необходимо учитывать при объяснении данного фе​номена, являются:

· личность лидера, его происхождение, процесс социализации и способы вы​движения;

· характеристики последователей;
· отношения между лидером и последователями;

· контекст, в котором лидерство имеет место;
· результат взаимодействия между лидером и последователями в определён​ных ситуациях.

Личность политического лидера является сложнейшим образованием и со​стоит из различных взаимосвязанных элементов. Не все они в одинаковой степе​ни «ответственны» за политическое поведение. Наиболее влиятельные личност​ные характеристики:

· представления политического лидера о себе самом;

· потребности и мотивы, влияющие на политическое поведение;

· система важнейших политических убеждений;

· стиль принятия политических решений;

· стиль межличностных отношений;

· устойчивость к стрессу.

Политический лидер в любой ситуации за редким исключением ведёт себя в соответствии с собственной Я-концепцией. Поведение его зависит от того, кем и как он себя осознает, как он сравнивает себя с теми, с кем он взаимодействует.

Я - концепция, то есть осознание человеком кто он, имеет несколько аспек​тов. Наиболее существенные из них это - образ "Я", самооценка и социальная ориентация политического лидера.

Очень важно заметить что, чем выше самооценка, т.е. Я-концепция, у поли​тиков, тем хуже они реагируют на ситуацию, тем ниже их реактивность. Лидеры с высокой самооценкой менее зависимы от внешних обстоятельств, они имеют бо​лее стабильные внутренние стандарты, на которых они основывают свою само​оценку.

Политические деятели с низкой самооценкой оказываются более зависимыми от других людей и таким образом, более реактивными. Они являются более чувст​вительными и изменяют свою самооценку в зависимости от одобрения или неодобрения других.

Заниженная самооценка толкает политического лидера на «великие» шаги на международной арене: крупномасштабные военные или, наоборот, миротворче​ские акции, неожиданные для окружения экстравагантные повороты во внешней политике и многое другое.

Лидеры с завышенной самооценкой переоценивая собственные качества по​литика и главнокомандующего, зачастую не замечают всеобщей и внешней, и внутренней реакции на свой курс на международной арене. Они упиваются собст​венным успехом и относят критику к злобствующим завистникам. Другой тип лидеров с завышенной самооценкой сталкиваясь с недооцениванием их политики как в стране гак и за рубежом, сильно страдают от аффекта неадекватности.

Лидеры с адекватной самооценкой представляют лучший образец партнеров на политической арене. Их внешняя и внутренняя политика не мотивирована стремлением к самоутверждению. Адекватно оценивающий свои политические способности лидер, как правило, уважительно и высоко оценивает других лидеров. Не боясь, что его унизят, обидят, обойдут, твердо зная, собственную высокую це​ну, считая себя не хуже других с кем ему приходится взаимодействовать, такой лидер будет вести политику, которая позволила бы добиться поставленных целей и дала бы обоюдную выгоду.

Политику нужно научиться адекватно оценивать себя, чтобы суметь эффек​тивнее действовать в мире политики.

Чем менее известен политик, тем легче "проецировать" на него желательные качества и черты. Если же необходимо продемонстрировать то, что известный по​литический деятель как нельзя лучше подходит для новой ситуации и должен стать лидером, то большинство стратегов пытаются искать новые связи между ка​чествами политика, уже закрепленными в сознании публики и задачами новой кампании или делать новые акценты на старых качествах. В любом случае кон​сультант должен попытаться:

· подчеркнуть черты, которые наиболее привлекательны для публики;

· избегать, или указывать мимоходом непривлекательные черты;

· координировать поступающую информацию так, чтобы усиливать наиболее важные черты кандидата;

· попытаться по возможности улучшить отношение публики к кандидату по каждому измерению.

В целом можно отметить, что построение привлекательного имиджа полити​ческого лидера главным образом зависит от следующих условий: от знания и по​нимания настроений, требований и установок своих будущих или настоящих по​следователей и умения показать, что политик - именно тот, кто полностью отве​чает потребностям публики.
3.3. Технология формирования имиджа телеведущего.

Человек    живет    как    реальностью,    так    и    иллюзиями.     Иллюзорный     мир     более     гармоничен,     непротиворечив, предсказуем,   управляем,   позитивен   и   всегда   наполнен   смыслом,   часто – высшим смыслом. К тому же социум всякий раз нуждается в новых понятиях, облеченных в мифологическую, образную форму. В связи с чем кино и телевидение имеют явные приоритеты в этом отношении, поскольку они и сами выступают в определенной мере создателями  образцов,  стилей  жизни,  моделей  поведения,  умея  при этом наиболее эффективно распространять  и  внедрять  в  массы новые образно-знаковые коды. Ю.М. Лотман отметил двойственность восприятия экранного образа:   понимая   сознанием   иррациональность   происходящего   на   экране, эмоционально зритель погружается в действие. Кино и телевидение, таким образом, это институты социального знания, с которыми мы неразрывно слиты, индикаторы времени и эффективные инструменты социальной коммуникации.
Коммуникация есть передача информации, идей, эмоций и навыков посредством символов: слов, картин, фото- и видеоматериалов, графиков и др. Это    необходимый    элемент    взаимодействия    людей,    в    ходе    которого осуществляется взаимопередача информации, чувств, оценок, значений, смыслов, ценностей. Средствами аудиовизуальной, экранной коммуникации, которая имеет свою специфику, не всегда очевидную для зрителя, является   телевидение.

Экранная коммуникация как производственно-творческий организм включена в многоуровневый социальный контекст. Именно синтез устного слова и музыки с изображением открывает перед аудиовизуальным искусством наибольшие коммуникативные возможности. Оно наделено большей степенью достоверности, чем фотографическое и киноизображение, которые выступают как две предшествующие стадии в развитии документальной фиксации действительности.

 Телевидение, синтезировав ряд важнейших свойств театра кино и радио, превратилось    в    совершенно    новое,    специфическое    средство    экранной коммуникации, информации, социализации и эстетического воспитания. Оно производит   более   полное   эмоциональное   впечатление   на   аудиторию по сравнению с печатью и радио и вызывает у зрителя эффект присутствия. «Мелькающие на телеэкране призрачные образы нередко начинают вытеснять из   сознания   окружающую   реальность.   Погружение   в   мир   этих   образов становится для многих столь же привычным и необходимым как сон и еда и – также вновь и вновь требует повторения». Это «странное подобие сна - «сон с открытыми глазами» - как определил его Антонио Грамши. «И чем большую душевную опустошенность испытывает человек, чем монотоннее его будни, тем легче он идет навстречу мифам и фантазиям, который предлагает иллюзорный мир, полный комфорта и благополучия, экзотики и острых ощущений».

Особенность телевидения в «эффекте присутствия» за счет рождения мысли и слова симультанности события и его телевизионного показа, что повышает меру документальной достоверности происходящего на экране. Еще одно отличие – в размере экрана и позиции наблюдателя-телезрителя, «домашности восприятия». Телевизионное зрелище вызывает более доверительное отношение, а с героями телеэкрана зритель больше чувствует себя «на равных», чем с киногероями.

Телезрелищу присуща некая «интимность», доверительность, «если в кино зритель отождествляет себя с героями, то при просмотре телепрограммы он уподобляет героев себе. Телевидению больше, чем кинематографу, присущ эффект личностного общения. Программность – дополнительное значение, постоянные герои, обратимость, стабильная и систематическая связь с аудиторией – дуплексная связь. Своеобразен лаконизм - «контурность» телевизионных изобразительных структур с их невысокой разрешительной способностью.

Юровский подчеркивает: «...эстетические, творческие аспекты телевидения, находятся во взаимосвязи, взаимозависимости с аспектами материальными, техническими». Степень художественности телевидения напрямую зависит от качества и совершенства техники. Более того, «камера является субъектом телевизионного творчества и движение телевизионной камеры воспринимается телезрителем как изменение его позиции, как субъективное изменение его точки зрения»
. Всякое сложное движение камеры, необычный ракурс - разрушают иллюзию подлинности происходящих на экране телевизора событий.
Аудиовизуальная коммуникация стремится к лаконизму. Она заставляет выделять наиболее важные и выразительные детали. Когда автор не проявляет в этом своего желания и замысла, «отбором» занимается сама техника что является источником своеобразных эстетических эффектов. Пауза в композиции связана с понятием «золотого сечения». «Золотое сечение в кинематографе и телевидении есть структурно-образующая пауза, служащая подготовкой перехода действия на качественно новый уровень и лежащая примерно в середине композиции». По Эйзенштейну это 2/3 к 1/3 или наоборот. Подобная пауза служит накопителем эмоций. Эта точка имеет отметку. И наше эстетическое наслаждение, наше человеческое восприятие обусловлено ею.
В телевидении изображение всегда подчинено тексту, а не наоборот, и существует логический, смысловой и ритмический монтаж. «Несмотря на то, что визуальное ярче и быстрее доходит, словесное воздействует глубже», -считает Рохлин. К тому же, существует визуальный (видеоряд) ряд, аудиальный (аудиоряд) ряд и аффективный ряд (психоряд) сообщения. Сближение «массового» и «элитарного» искусства, которое порождает своеобразность культуры постмодернизма на протяжении последнего столетия, стимулирует стремление вырваться за рамки дозволенного даже в массовой культуре, обеспечивают прорывы к подлинному искусству.
Важно отметить, что зрительный образ реальности объективен в той же мере, как субъективен, ибо зависит от хранящихся в человеческой памяти эталонов, или моделей, а они, в свою очередь, зависят от всего предшествующею и неповторимого опыта личности. Если ее восприятие не активно, то память способна сыграть с нами злую шутку - положить готовые эталоны еще до того, как глаз успеет «досмотреть до конца». И достаточно примерного сходства с тем, что мы уже знаем, чтобы перед нами возник не образ реальности, а ее иллюзия. Формирование нашей зрительной системы есть не что иное, как нескончаемая борьба с иллюзиями (и если мы не даем ceбе в этом отчета, то лишь в силу того, что она происходит в подсознательной сфере психики). Восприятие - не слепое копирование, а творческий процесс познания, в котором, как и во всяком творчестве, присутствуют элементы-фантазии и бессознательного.

С. Муратов также подчеркивает двойную природу восприятия как процесса воспроизводящего и одновременно производящего. Творческий  и противоречивый процесс наблюдения даже в самой изначальной стадии осуществляется не на уровне отдельных психофизиологических функций, a на уровне качеств личности. Видеть мир - это не свойство аппаратуры, как и не свойство нашего глаза, это, скорее, свойство сознания. В этой связи телевидение должно стимулировать прогностическую активность телезрителей, включая его в действие. Оно должно не просто отражать действительность, оно должно выражать ее. Выразить – это и значит оживить образ.
Формулу зрительского восприятия подробно описал С. Эйзенштейн. Он говорил, что зритель в соответствии со своей индивидуальностью, творит образ по направляющим изображениям, подсказанным ему автором, непреклонно ведущим его к познанию и переживанию темы. Этот образ задуман и создан автором и, одновременно, собственным творческим авторством зрителя.

Субъективно, телепространство постоянно сопряжено с аудиторией, и восприятие информации, образа, передаваемого ТВ, персонифицировано. Человек может сознательно контролировать, «фильтровать» сообщения, которые он получает по одному каналу, например, через слово или через зрительные образы. Когда задействованы оба канала – эффективность внедрения в сознание оказывается потрясающей – фильтры рвутся. В этом смысле, XXI век называют веком манипуляций, благородного зомбирования, и осуществляется это, прежде всего, средствами аудиовизуального искусства.
Телевидение в России является основным источником информации о мире, самым доступным средством массовой культуры и важнейшим институтом социализации, в том числе – профессиональной. Социальный аспект вещания, масштаб пропагандистского влияния, массовость, оперативность и способность воздействовать эмоционально – позволяют аудиовизуальным средствам эффективно воздействовать на многочисленную телевизионную аудиторию формировать общественное мнение, воспроизводить модели поведения.
Телевидение в большей степени чем другие СМИ «дает человеку возможность жить духовной жизнью общества». В этом его общественная функция. Телевизионная аудитория имеет особое эмоциональное состояние. Человек на экране ближе к нам, чем голос радиоприемника, и он в гораздо большей степени наш собеседник. Отметим лишь некоторые отличия кино и телевидения.
1. Воздействие экранного образа не так мощно, как в кино, это должен быть «звукозрительный образ».
2. Для телевидения нужен динамизм не внешний, а внутренний, качественно новая драматургия – динамизм мыслей, чувств, характеров. Это искусство состояний, а не искусство событий.
3. В студии, кроме человека, нет ничего, заслуживающего внимания, «только человек, его глаза, его душа, его страсти».
4. Природа телевидения требует правдивости, телевидение необыкновенно чутко относится ко всякой фальши, срепетированной непосредственности, нарочитости.
5. Образ на экране должен быть «эскизным», давать повод для размышлений.
Замечено, что на сознание большинства людей легче влиять через чувства, а не через разум. Эмоциональные компоненты (нравится/не нравится) передаются посредством изображения на экране и звука. К тому же, экран телевидения беспощадно разоблачает всякую подделку под правду. Этому способствует и характер просмотра: у себя дома мы очень восприимчивы к искренности, к подлинной взволнованности.

По мере обретения телевидением информационных, а затем и социально-педагогических и социализирующих функций, он становится основным каналом самоидентификации. Психологические механизмы идентификации себя с героями экрана выступают в качестве формообразующих факторов сегодняшней «массовой культуры». Механизм самоидентификации опирается на социокультурные традиции.

Кино и телевидение немыслимы без аудитории, подчиняющейся законам функционирования больших групп, первыми исследователями которых были Г.Тард, Г. Лебон. Тард утверждал, что в толпе человек более эмоционален возбужден и менее интеллектуален, чем обычно. Средний умственный уровень каждого человека в коллективе ниже, чем средний уровень членов коллектива по отдельности. Г. Лебон считал, что в коллективе человек теряет свою индивидуальность,   подчиняется   примитивным  импульсам  массы,  действует аффективно, обретает веру в чудо и потребность подчиняться вождю.
Массовая аудитория, по мнению ее выдающихся исследователей – это вырывающееся вовне брожение коллективного бессознательного. Поэтому сам человек в толпе себя не видит и не помнит. Однако тот, кто над ней (герой) или в стороне (исследователь, наблюдатель) – прочитывает закономерности, движущие порывами массы, и может направлять их в определенное русло.
Важнейшие характеристики массового сознания дополняют современные исследователи: 

1. Оно всегда консервативно – «лидеры мнений», т. е. люди, готовые к восприятию нововведений, составляют ничтожно малые пять процентов социума.

2. Предпочитает не рисковать и дорожит тем. что имеет, поэтому массовое
сознание (как адресат) всегда обрабатывает полученную информацию, как бы,
дополняющей позиции.

3.
Увидев или услышав нечто новое, мозг ищет ему соответствие
тождество, подобие или схожесть; при восприятии происходит попытка вписать новую строчку в сценарий (по Э. Берну), который уже существует в нашем сознании как неоспоримый образ реальности.

Средства массовой информации с момента своего появления занимались созданием символов или даже мифотворчеством. Кроме того, в качестве адресанта    в    схеме    коммуникативного    процесса    СМИ    выступают как  поставщики новой информации, которая способствует формированию дальнейшей жизни мифа в массовом сознании. 

Массовая коммуникация провоцирует, сопровождает и закрепляет феномены коллективного мышления, общения и поведения. Публика – это форма стихийной группы, объединенной психической связью. Она разобщена и медленно включается в любое действие. Масса, находящаяся в замкнутом помещении – это аудитория, которая имеет потребность разделять с другими чувства по поводу значимых событий, участвовать в создании норм, чувствовать возможность контролировать события. Здесь «личность действует фактически без ощущения личного контроля над ситуацией», действуют механизмы заражения, внушения и подражания.

Заражение осуществляется через передачу определенного эмоционального состояния или «психического настроя». «Поскольку это эмоциональное состояние возникает в массе, действует механизм многократного взаимного усиления эмоциональных воздействий общающихся людей. Индивид здесь не испытывает организованною преднамеренного давления, но просто бессознательно усваивает образцы чьего-то поведения, лишь подчиняясь ему». Подражание – «воспроизведение индивидом черт и образцов демонстративного поведения» (Т. Тард).

Внушение непосредственно вызывает определенное психическое состояние, не нуждаясь в доказательствах и логике. Это метод эмоционально-волевого воздействия, своеобразного психопрограммирования аудитории, манипуляционного воздействия. Внушение – это телесно-аффективный процесс, неделимое социобиологическое единство, функционирующее на очень древнем уровне бессознательного по ту сторону трансферта, опосредующего влияние одного индивида на другого, и способного вызвать очевидные психологические и физиологические изменения. Это аффективная связь, вписанная в генетический код, первичное отношение между матерью и младенцем, где аффект и тело составляют единое целое .
Учитывая произошедшую за последнее столетие смену основного канала коммуникации (печать – радио – телевидение), получаем, что важным становится не содержание, а форма, не сущность, а образ. Современные аудиовизуальные средства творят имиджи отдельных людей, групп, событий, явлений и т.п., которые, в свою очередь, получают роли и место в символическом театре массового сознания.

Дикторы радио и телевидения играют большую роль в процессе воздействия на людей, а «доверие» и «привлекательность» тележурналиста повышают эффективность информационного влияния. В то же время, именно аудитория формирует желаемый образ ведущего программу, сопоставляет его с реальным образом и выносит свое суждение. Вот почему необходим тщательный учет и анализ предпосылок, обуславливающих образование аудитории и самих технических средств – носителей массовой информации. Ведь аудитория существует и функционирует лишь в  той мере,  в какой осуществляется деятельность по производству и распределению массовой информации в обществе.
Социальная установка на восприятие экранной личности – от ведущего программы до кандидата в президенты – многофакторна и многослойна. Чем выше социальный статус личности, чем выше к ней общественный интерес, тем шире разброс мнений, сложнее оценочное к ней отношение.
Р.А. Борецкий в эталонном облике телеведущего объединяет три слагаемых: природные данные (быстрый и гибкий ум, обаяние, характер, темперамент); компетентность и эрудиция; высокий уровень профессиональной техники: от умения работать на камеры - до живого и заинтересованного разговора с собеседником. Он подчеркивает несравнимую политическую и нравственную ответственность телеведущего: «Он «делает» канал, но и канал «делает» – создает, шлифует, формирует его имидж, вырабатывает у зрителей привычку, а затем устойчивую потребность систематического с ним общения».   Заинтересованность   человеком   происходящим   на   экране вызывается не только содержанием, смыслом, но и характером общения. Диалогичность очень важна на экране. Личность раскрывается в диалоге. Он раскрывает все богатство человеческой сути. Роль катализатора общения играют личностные качества ведущего: чувство юмора, способность заметить смешную сторону или юмористический подтекст высказывания.

Концепцию имиджа телеведущего исследует С.П. Гуревич. Обезличенной информации не существует, полагает он. Мы создаем образ самих себя, мы пытаемся следовать этому образу. Человек «себя как личность ценит меньше, ибо не вполне отдает себе отчет в том, где оканчивается его подлинность и рождается образ, созданный из представлений социального окружения». «Без имиджа личность на экране эфемерна, даже если ее украшают многие достоинства». Имидж имеет успех, если он не противоречит сложившейся системе ценностей, непосредственным интересам людей и устойчивым представлениям – стереотипам. Стереотип – упрощенная интерпретация идей и людей. Имидж и стереотип – разные ракурсы интерпретации действительности в сознании человека дополняющие друг друга.
Создание имиджа - это не только подчеркивание некой человеческой данности. Это еще и способность к преображению, к лицедейству, и сознательному выбору образа. Неуловимые детали работают на воссоздание или разрушение образа. Важны также «соответствие экранного образа и внутренней человеческой сути. И нельзя вечно пользоваться однажды найденным образом. Имидж нужно менять, либо наполнять его новым содержанием».

Современные имиджмейкеры предлагают создание нового образа на фундаменте уже существующих в массовом сознании архетипических образах, выделяя следующую классификацию:

· Простодушный 

· Славный малый/Сирота

· Воин/Герой.

· Заботливый/Альтруист.

· Искатель/Землепроходец/Странник 

· Бунтарь/Разрушитель

· Любовник

· Творец

· Правитель

· Маг

· Мудрец

· Шут.

«Личность на экране - всегда загадка, но, оказывается, ведущий может сам разрушить таинство образа. Стоит поверить в непогрешимость собственного профессионализма, в неисчерпаемость своей персонификации - и происходит непоправимая деформация имиджа»
. Уникальность не укладывается в границы социальной роли, а ведущим нужны маски, как сумма приемов для обретения той или иной черты.

Образ телеведущего является олицетворением того образа жизни, которые создатели программы предлагают зрителям как образец для подражания. Являясь стержнем производства, образ ведущего становится основным режиссерским приемом, определяющим весь остальной набор приемов и выразительных средств на экране. Через него автор программы транслирует открытым текстом или в завуалированной форме свою основную идею. Во многом образ диктуется одеждой.

В.Г. Горчакова так определяет основные шаги работы над имиджем телеведущего:

1. Выявление установок. Определение ведущего инстинкта, и индивидуальной личностной модели,  ярких детских   
впечатления, инструментальных и экспрессивных юношеских ролей, жизненных правил, личностной истории, мировоззрения индивида.

2. Определение личностного потенциала. 

· Выявление уровня интеллекта, 

· ведущей компетенции,

· конституции,

· темперамента, 

· характера, 

·  комплексной профессиональной ориентации личности локуса контроля, уровня личностного развития.

3. Описание общества, а затем и общественной труппы, на которую имидж будет транслироваться в параметрах его или ее ментальности, 
· идеалов, 

· интересов,

· стереотипов, 

· потребностей или желании, героев.

4. Ревизия ресурсов - психологических, социальных, материальных. 

· Выявление и активизация психологических ресурсов. Высвобождение энергии комплексов, неотреагированных проблем. 

· Проработка психологических проблем, барьеров, внутренних и внешних ограничений.

·  Работа со страхами, сомнениями, ограничивающими убеждениями, внутренним критиком. 

5. Определение нового символа вбирающего и частично снимающего предыдущий. Для нового образа важна:

·  узнаваемость (известность), 

· национальность   (соответствие   ментальности   целевой   группы   и   героям народного фольклора),

·  энергетика    (пробуждение    сильных    чувств), 

· артистическая выразительность.

6. Формулировка предписаний по отдельным составляющим имиджа персоны. Оформляются рекомендации изменения: 

· характера окружения, материального и  социального  (средовый  имидж); 

· изменении внешности персоны, прически, одежды, аксессуаров (габитарный имидж);

·  характерных движений, поз, мимики, пластики, самоподачи (кинестетический имидж);

·  характера и содержания речи, письменных текстов (вербальный имидж); 

· особенностей исходящих материалов, того, что персона создает, делает своими руками (овеществленный имидж).

7. Продвижение имиджа в информационном пространстве социальных отношений.

·  Позиционирование, помещение объекта в благоприятную для него информационную среду. Определяется целевая группа, на которую рассчитан и будет транслироваться имидж, сообщения для прессы, миф, личная легенда, основанная на реальных фактах.

·  Планируются подходящие средства массовой информации, форма продвижения   персоны,   события, акции, мероприятия, выразительные приемы самоидентификации. Выделяется индивидуальное своеобразие респондента («изюминка», индивидуальный стиль), особенности появления персоны на  публике.

Контрольные вопросы и задания.

1. Как проводится анализ аудитории в процессе имиджирования.
2. Проанализируйте основные подходы в определении целевой аудитории.
3. Раскройте понятие «позиционирование». Как выстраивается этот процесс?
4. Проанализируйте основные подходы к формированию имиджа политика.
5. Перечислите основные факторы и типологии формирования имиджа политика.
6. Какие методы используются для определения обратной связи при формировании имиджа политика?
7. Как работает команда кандидата в депутаты в период предвыборной  кампании? Что такое метод «фокус групп»?
8. Составьте имидж - карту на любого президента. 
9. Проанализируйте особенности формирования имиджа телеведущего.
10. Перечислите основные технологии формирования имиджа телеведущего.
11. Составьте имидж – карту телеведущего и телепередачи.
Тема 4. Этапы группового имиджирования. Особенности формирования имиджа семьи и имиджа организации.

4.1. Технология формирования имиджа семьи.

4.2. Этапы формирования имиджа  организации.

4.3. Методика    диагностики    и      развития организационной   культуры.

4.4 Имидж бренда.
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4.1. Технология формирования имиджа семьи.

Имидж  является проявлением группового поведения. И как уже говорилось создание имиджа – это особый вид социально​го познания, при котором в качестве объекта познания выс​тупает субъект. Если таким субъектом является индивид, то в процессе категоризации в качестве класса, к которому его относит познающий субъект, выступает социальная группа.

Имидж семьи – это имидж, направленный на потомков. Он является внутренним имиджем, формируется в семье для её членов и для будущих поколений.

Основное предназначение имиджирования, его стратегическая цель в том, чтобы сформировать идеальный имидж семьи как средство, способствующее достижению жизненного успеха каждого из ее членов.

Исходный этап имиджирования при создании имиджа семьи – познание психологического климата в семье. Важны и другие его этапы: объективизация самооценки семьи (гармонизация внешнего облика и внутреннего психоэмоционального состояния); коррекция поведенческих стереотипов; выработка устойчивых навыков конструктивного взаимодействия, соответствующих ожиданиям окружения; индивидуальный подбор средств самовыражения, позволяющих раскрыть внутренний потенциал каждого члена семьи; формирование устойчивых коммуникативных навыков, соответствующих семейному имиджу; моделирование индивидуального стиля общения в различных жизненных ситуациях, овладение технологией защиты имиджа в конфликтных ситуациях и многое другое.

В последние годы существенно возрос интерес к семье специалистов различных областей, так как она является сферой междисциплинарных исследований. Наука о семье развивается в условиях многоликости семейных структур и разнообразия представлений людей о семье и браке. С точки зрения имиджелогии необходимо рассматривать семью, как особую систему, характеризующуюся цикличностью процессов становления и развития, а также как пространства, в котором человек проживает различные эмоционально значимые события и осуществляет творческую деятельность по воспроизводству жизнедеятельности.

Семья – это основанная на единой общесемейной деятельности общность людей, связанных узами супружества – родства, и тем самым осуществляющая воспроизводство населения и преемственность семейных поколений, а также социализацию детей и поддерживания существования членов семьи. По существу, семья позволяет удовлетворять потребности, лежащие в основе развития личности. Наличие триединого отношения супружества – родительства – родства обнаруживается у подавляющего большинства семей страны. Семья – ячейка общества со всеми неизбежными атрибутами: экономика, политика, культура. Таким образом, можно сказать, что семья, как и ее имидж, занимают достаточно большое место в жизни любого человека, общества, страны.

Большую роль в создании имиджа семьи играет воспитание. Традиционно забота о детях, оказание эмоциональной поддержки членам семьи и домашняя работа являются главными обязанностями матери и жены. В то же время отцы отвечают за материальное обеспечение семьи и ее положение в обществе. В современном обществе традиционное разделение обязанностей встречается не всегда. Это обусловлено наличием семей, где отцы участвуют в домашних делах и воспитании детей и бразды правления постепенно переходят в руки женщины.  Во время беременности будущий отец является ответственным за оказание эмоциональной поддержки жене. 

Такие особенности родительского стиля поведения, как положительные эмоции, сотрудничество, склонность к творчеству оказывают существенное влияние на развитие ребенка. Стиль родительского поведения также влияет на взаимоотношения между родителями и ребёнком. Вместе с тем нет жёсткой зависимости между удовлетворённостью супругов своими взаимоотношениями и личностным развитием их детей. Последнее больше зависит от того, насколько стабильно родители занимаются их познавательным и физическим развитием. Особое внимание следует обратить родителям на своё психическое и нравственное здоровье. Недооценка состояния своего психического здоровья наносит сильнейший вред их детям. Для людей, обладающих добротным нравственным здоровьем, честь своего имени, забота о счастье детей, уважительное отношение к взглядам и желаниям своего партнёра – основополагающие моральные ценности. Они упорно соблюдают традиционную структуру семьи, воспитывают у детей не только стремление к личному успеху в жизни, но и обязательное сохранение достойного имиджа своих родителей и родственников.
Психолог Дайана Баумрид выделяет три стиля воспитания. Под стилем воспитания понимается способ управления человеческим поведением. Авторитарный стиль воспитания заключается в руководстве поведением других людей посредством жестких, необъяснимых правил. В авторитарной семье родители сами принимают все решения и добиваются их выполнения с помощью применения силы и наказаний. Следующим стилем воспитания является вседозволенность – метод руководства поведением, отрицающий дисциплину.

 Вседозволенность  - это противоположность авторитарности, поэтому в данном случае ребенок принимает решения самостоятельно, а родители не устанавливают жесткие правила, ограничения или запреты. 

Наиболее оптимальным является демократичный подход к воспитанию детей. При таком методе руководства поведением правила и требования объясняются и логически обосновываются. Демократичный подход направлен на то, чтобы дети научились сами управлять своим поведением
.

Формируя технологию создания имиджа семьи, мы рассматриваем следующие составляющие: 

· игровая терапия, так как это универсальное средство общение взрослых и детей;

· мифологизация - объединяющая всех членов семьи идея;

· семейные традиции - необходимо чтобы о семье знали как можно больше, прежде всего сами члены семьи;

· письменность – так как она способствует самоидентификации семьи, интеграции родственного коллектива в пространстве и времени.

Игровая терапия. Игровой характер семейной терапии имеет стратегически важное значение. Игра позволяет больше узнать об эмоциональной жизни членов семьи, выявить их желания и стремления, сильные и слабые стороны, а также потенциальные возможности. Достаточно часто в повседневной жизни у детей и взрослых мало общего, поэтому игровая терапия наиболее приемлема, так как она помогает семье найти баланс между деятельностью ради детей и деятельностью ради взрослых. В такой работе наиболее эффективны такие методы, как кинетический рисунок семьи, свободная игра или свободное рисование, проигрывание различных ситуаций, когда члены семьи имитируют роли друг друга. Эти формы деятельности позволяют достичь взаимной эмпатии. 

Семейная игра обеспечивает такой подход, при котором родители обучаются более эффективным способам взаимодействия с детьми, причем созданная атмосфера улучшает восприимчивость к подобной информации и позволяет детям чувствовать себя свободно и комфортно. Игра – это детское средство общения, следовательно, она обеспечивает возможность глубокого понимания ребенка и его семьи. Посредством игры выражаются скрытые мысли и чувства, при этом, играя, семья получает общее удовольствие. 

Существует достаточно много методик и техник игровой терапии семьи, но наиболее распространенными при семейном  имиджировании считается семейное интервью с использованием марионеток и различные техники арт – терапии. 

Игра марионетками создает безопасную атмосферу, которая способствует процессам идентификации и поэтому содействует проекции собственных переживаний и межличностных отношений на действующие персонажи. Преимущество данной техники в том, что дети легко отождествляют себя с марионетками и проецируют свои переживания на фигурки, переносят на них свои конфликты.  

Семейное интервью с использованием марионеток приводит семью в более комфортное, свободное состояние, и оно особенно эффективно, когда имеют место трудности в общении или в случаях с высоко рациональными или аналитическими семьями. Общение на символическом уровне является способом разрешения конфликтов и способом беседы. Символы предоставляют безопасный способ говорить зашифровано. В процессе развития истории участники взаимодействуют на двух уровнях: содержательном и процессуальном. Они слушают то, что придумывает другой, и пытаются создать общую историю.

Изобразительные искусства представляют собой инструмент, с помощью которого человек может выразить свой внутренний мир Творческая работа в малых группах способствует самовыражению, самосознанию и позитивному внутригрупповому взаимодействию. Рисунки раскрывают отношения между членами семьи и восприятием семейных ролей. Развитие семьи выявляется в рисунках через их содержание, символы, величину, местоположение объектов и фигур и процесс их создания. Благодаря совместной работе улучшаются взаимоотношения, способы выражения чувств и эмоций.

Мифологизация. Семейный миф - это объединяющая всех членов семьи идея, образ, знание, история или идеология. Миф определяет поведение членов семьи, диктует нормы внешнего и внутреннего взаимодействия, в особенности при переживании семьей кризисных ситуаций, при изменении состава, границ и условий существования семьи. Миф - это сложное семейное знание, которое является как бы продолжением такого предложения, как: «Мы – это...». Это знание актуально не всегда, оно актуализируется, либо когда посторонний человек входит в семью, либо в моменты каких-то серьезных социальных перемен, либо в ситуации семейной дисфункции. Формируется миф примерно в течение трех поколений. Рассмотрим в качестве примера очень полезное и понятное описание семейного мифа, представленного в книге М. Сильвана Палацолли, Д. Пратта, Л. Босколио и Д. Чекин «Парадокс и контрпарадокс». Миф назывался: «Мы - дружная семья», часто встречающийся и очень распространенный в нашей культуре – такой специальный «аграрный» миф. В этой книге описывается семья арендаторов-фермеров, которые жили и работали в Италии в годы Первой мировой войны. Понятно, что для того, чтобы выживать в условиях сельской жизни, необходимо единство, они живут все вместе. В свою очередь дети создают свои семьи. Переехав в город, они вновь объединяются все в одном доме. Живут все вместе, очень дружат, и дети тоже дружат. Дела идут хорошо, и они переезжают в другой район в большой дом. Там уже у каждой семьи есть своя большая квартира, но двери не закрываются, и дружба продолжается, несмотря ни на что.  

 Еще один пример «Мы -семья героев».  Для людей, которые живут в этом мифе, совершенно необходимы трудности, необходимо преодоление, они за все должны биться, при этом, испытывая такое специальное чувство как переживание преодоления. Однако с развитием жизненного цикла существует некая закономерность смены мифа. Миф о героях часто в следующих поколениях преобразуется в миф о спасателях.

Внешнюю основу семейных мифов составляют семейные правила. В каждой семье существуют гласные и негласные правила жизни. Семейные правила - «это распределение семейных ролей и функций, определенные места в семейной иерархии», гласная или негласная договоренность, «что позволено, а что нет, что хорошо, а что плохо».

Правила бывают культурно заданными – и тогда они разделяются многими семьями, а бывают уникальными для каждой отдельной семьи. Культурно заданные правила семейной жизни известны всем (например, все знают, что дети должны почитать родителей), уникальные правила известны только членам данной семьи. Правила – это то, как семья решила отдыхать и вести свое домашнее хозяйство, как она тратит деньги и кто именно может это делать в семье, а кто нет; кто покупает, кто стирает, кто готовит, кто хвалит, а кто по большей части ругает; кто запрещает, а кто разрешает. Это распределение семейных ролей и функций, определенные места в семейной иерархии. В большой семье, состоящей из одних взрослых, растет поздний и горячо любимый ребенок. Наиболее часто исполняемое правило этой семьи: ни в коем случае не ругать ребенка ни за что, а хвалить его при каждом удобном случае, восхищаться и умиляться про себя и вслух, индивидуально и в группах. Согласно правилу этой семьи такое поведение есть выражение любви к ребенку. Если кто-либо, гость или дальний родственник, нарушит это правило: не похвалит, не восхитится или, хуже того, сделает замечание ребенку - он нарушит существенное правило жизни этой семьи, поставит всех в неловкое положение и не будет в дальнейшем желанным гостем. Закон гомеостаза требует сохранения семейных правил в постоянном виде. Изменение семейных правил – болезненный процесс для членов семьи. Правила семейной жизни касаются, в принципе, всех областей. Часть правил, культурно заданных. Часть правил, которые вырабатываются внутри семьи, в каждой – свои. В российской культуре существуют противоречивые правила о распределении ролей в семье. С одной стороны, есть правило о том, что муж должен быть главой семьи, деньги в дом нести и т.д. С другой стороны, в русских народных сказках образ мужа, мужчины олицетворяет человека, который преуспевает, только слушаясь кого-либо. Это может быть магическое животное – серый волк, Конек-Горбунок, щука, или женщина-оборотень царевна-лягушка. Женский же сказочный или фольклорный образ – это образ сильного, часто могущественного человека (Царь-девица). В современных семьях много гласных (например, «Если задерживаешься – предупреди») и негласных, сложных, витиеватых правил, пронизывающих нашу жизнь.

Семейные традиции. Огромно влияние семейных традиций на создание имиджа семьи. Очень часто в современном мире семьи забывают о них, а многие даже не представляют что это такое. Для создания положительного имиджа семьи в общественном мнении необходимо чтобы о ней знали как можно больше и прежде всего сами члены семьи.

Традиции могут быть самыми разнообразными. Например, собираться всей семьёй на воскресный обед за домашним столом. Во многих странах к семейным сборам за столом относятся с большим вниманием. Ничто так не сплачивает, как совместная трапеза. Важно, чтобы один приём пищи в семье был совместным. В нынешних условиях это может быть ужин. Работающие члены семьи стараются завершить все свои дела и поспеть к вечерней трапезе, и только в исключительных случаях позволяется нарушать этот ритуал. Но если будничный ужин всё же можно пропустить, то воскресный обед – ни в коем случае. Стол празднично сервируется, к обеду нарядно одеваются. Воскресные обеды непременно накрываются в комнате, даже если кухня вполне годится для того, чтобы называться столовой. Воскресный обед – это семейный праздник. За обедом возникают непринуждённые разговоры между членами семьи, во время которых родители могут ненавязчиво учить детей тому, что обычно те не хотят воспринимать в другое – «несъедобное» время.

Одним из ярких семейных праздников является встреча Нового Года. В этот праздник в доме обязательно собираются все родственники. За праздничным столом у каждого – свое место. На столе – любимые блюда и лакомства. Праздник – это не только стол. Каждый год всех ожидает какой-то сюрприз, неожиданность. Эти часы общения, какого-то единения поколений приносят радость всем. Стираются возрастные грани. 

Вот еще некоторые традиции: «затяжные» ужины, когда рассказывают друг другу, как прошел день, обсуждают текущие дела и проблемы; это обязательное поздравление детей  с началом и окончанием учебного года; это ежемесячная «стипендия» от бабушки и дедушки.

Письменность. Письменные традиции, как правило, в семьях утеряны, но, возрождая их, мы увековечиваем свою семью. Под «семейной письменностью» мы понимаем всю совокупность функционирующих в частном быту текстов, преимущественно рукописных, имеющих различную жанровую принадлежность и многообразные «материальные» воплощения. 

 Наличие письменной традиции способствует самоидентификации семьи, интеграции родственного коллектива в пространстве и времени. На функционирование и состав письменных материалов существенно влияют профессиональные занятия родственников, спроецированные на семейную сферу. Семейная письменность – это рукописная традиция, что не исключает возможность использования современных средств тиражирования. Фактически в семейной культуре отмечается бытование всех форм письменности при очевидном преобладании определенных разновидностей. В виде книг, тетрадей, блокнотов, альбомов, календарей и т.п. оформляется литература обиходного назначения и мемуарная. Записи в них продолжаются до известного времени, затем такие книги могут переоформляться в соответствии с потребностями. 

Функционирование семейной письменности осуществляется на двух уровнях: активного использования и/или хранения. Статус реликвии может приобрести любой письменный памятник, что связано с сакрализацией родственной связи. Авторские произведения (дневники, беллетристика) ассоциируются персонально с родственником, приобретая в этой связи дополнительные значения. 

По функциональному признаку можно условно разграничить мемориальную семейную письменность, повседневно-обиходную, ритуально-праздничную, ритуально-магическую, игровую и с преобладающей эстетической функцией. Исключительное значение имеет письменность в мемориализации истории рода. Глубина памяти и объем знаний находятся в прямой зависимости от того, что в семье считается подлежащим запоминанию, от наличия и сохранности семейного архива, обычно включающего наряду с документами и фотографиями письма, генеалогические схемы с пояснительными текстами, дневники и мемуары отдельных родственников. 

Структура родословных книг различается. Одни могут представлять хронологические записи основных событий жизненных циклов рода: бракосочетаний, рождений, смертей.

Огромную роль в формировании летописи семьи играет ведение дневников. В которых могут храниться различные памятки, начиная от записей о весе и росте первенца и заканчивая наивными рассуждениями и надеждами молодой мамы. К сожалению, эта традиция забывается. В составе семейной книжности важное место занимают постоянно пополняющиеся домашние лечебники, кулинарные книги, адресно-телефонные, приходно-расходные и т. п., регулирующие повседневную жизнедеятельность. 

Одной из письменных традиций может быть книга мудрых мыслей и цитат. Она может состоять из детских высказываний и смешных слов, открыток, которые они дарили родителям, когда только учились писать. Туда могут входить все клички, которые давали малышу в детском саду, эпитеты, которыми награждали его бабушки и дедушки. Не забывайте даже торопливые записи, которыми обмениваются члены семьи, уходя на работу.

Семейный фотоальбом – разновидность летописи рода, в котором визуальные образы дополнены подписями и всегда требуют пояснительных текстов. К созданию альбома можно привлечь и детей – вместе интереснее выбирать и приклеивать фотографии, вспоминать даты, придумывать забавные короткие подписи. Несколько фотоальбомов можно сделать тематическими. Пусть один будет посвящен каникулам, другой – дням рождения, третий – юмору, четвертый – играм или каким – то любимым семейным занятиям. А оставшиеся не очень удавшиеся снимки можно сохранить для самодельной газеты.
Психологи советуют «…если ваш ребенок любит рисовать, и каждый день дарит вам свои шедевры, которые скапливаются в каком-то дальнем ящике, устройте выставку его работ. Сделайте рамочки, придумайте подписи, разошлите приглашения друзьям и родственникам».

Еще один способ оставить что-то «для истории» – семейные видеофильмы. Не обязательно включать камеру во время застолий, лучше снимайте путешествия, успехи детей, их и своих друзей, места, где вам приходилось бывать. Попросите самого старшего члена семьи специально для съемки рассказать какие–то истории из своей молодости.

Таким образом, в процессе имиджирования применяется комплексный подход, включающий в себя как игровую природу построения отношений,  так и мифологизацию, письменность, традиции и имиджмейкер, работая в данном направлении должен учитывать уникальные свойства и особенности каждой семьи. Такими особенностями являются функции семьи, виды семейно – брачных отношений, стиль воспитания, взгляды, желания, установки, мотивация всех ее членов. 
4.2. Этапы формирования имиджа организации.

Имидж организации – образ, сложившийся у различных групп общественности (клиентов фирмы, поставщиков, заказчиков, партнеров, акционеров, персонала) под влиянием полученной информации о разных сторонах деятельности организации, оцениваемой через призму прошлого опыта, ценностных ориентаций, общепринятых норм и моральных принципов, и в значительной степени определяющий установки потребителя и его действия по отношению к данной организации.

Имидж фирмы – это, прежде вcero, представ​ления о профиле, виде деятельности фирмы, о том, что и как делает фирма, о качестве ее товаров и услуг, их особенностях. Связан имидж и с торговой маркой, рекламной символикой фирмы. Включает он в себя и личный имидж владельцев и ру​ководителей фирмы. Но имидж фирмы - это и представления о том, какова фирма в качестве партнера: рыночного (в отно​шениях с партнерами, клиентами, конкурентами, кредитора​ми) и социального (в отношениях с населением, властями, СМИ, общественными организациями).

Имидж – это и репутация фирмы, сложившаяся в деловых отношениях и в обществе, впечатление, которое производят работники фир​мы, стиль их поведения, внешний облик. А значит, говорить об имидже фирмы – это говорить и об общественном мнении о фирме и ее деятельности. И тогда следует заметить, что имидж фирмы существенно зависит от репутации ее руководителей, от их личного имиджа. Таким образом,  под имиджем фирмы можно понимать символически выраженные представления о своеобразии и специфике (возможно - уникальности) фирмы и ее деятельнос​ти, репутации, сформировавшихся в общественном мнении.

Очень часто термин «имидж» заменяют понятием «репутация», хотя это не одно и тоже. Согласно определениям, используемым в словарях, деловая репутация фирмы – «оценка фирмы со стороны ее смежников, контрагентов, потребителей; представление партнеров о фирме, благоприятствующие ее деятельности и учитываемое в условиях хозяйствования, «доброе имя» фирмы»; а также «создавшееся общее мнение о качествах, достоинствах и недостатках кого – либо, чего – либо»
.

Можно привести еще ряд ярких цитат, отражающих взаимосвязь рассматриваемых явлений: «Репутация – это реакция профессионального сообщества на качество услуг и отношение к обязательствам со стороны одного из участников рынка»
.

Имидж привлекает к нам новых покупателей, а репутация поставщика качественных товаров и услуг заставляет их возвращаться к нам. С одной стороны имидж - это статические характеристики марки и внутренней логики ее развития. С другой - символ стандартов. Репутация же – это динамическая характеристика поведения марки или фирмы. Она складывается из представлений общества о том, каким образом ведет себя фирма, товар, бренд в определенных ситуациях.
Таким образом, можно сделать вывод, что существует два типа мнений о соотношении понятий «имидж» и «деловая репутация». Согласно первому, и имидж, и репутация характеризуют отношение к определенной фирме, продукту или услуге, но в основе имиджа лежат образы, представления, а в основе репутации – оценки. Имидж – желаемое состояние (суждение «изнутри-наружу»), репутация – реально существующее. Согласно второму, указанные понятия равнозначны и являются синонимами. 

Мы придерживаемся той точки зрения, что в долгосрочном периоде имидж может перерасти в репутацию при условии соответствия деятельности организации в целом, каждого ее члена декларируемому имиджу.

	Сравниваемые показатели
	Имидж
	Репутация

	Степень объективности
	Более объективное понятие
	Более субъективное понятие

	Степень соответствия действительности
	Искусственно созданный образ
	Заслуженное, завоеванное мнение общественности

	Глубина
	Поверхностный образ
	Глубокое мнение, основанное на опыте взаимодействия

	Период создания
	Краткосрочный
	Долгосрочный

	Основа
	Позиционирование, узнавание, отличие
	Функционирование в сообществе


Рисунок 3 – Сравнительная характеристика понятий имидж и репутация

Таким образом, В основе корпоративного имиджа лежит корпоративная идентичность, опирающаяся на миссию, визуальные элементы и корпоративное поведение, то есть внутренние факторы организации. В процессе взаимодействия организации и групп общественности происходит формирование корпоративной репутации, которую можно рассматривать как корпоративный имидж, развивающийся в течение определенного периода.

Неотъемлемым атрибутом любой системы является структура. Структура имиджа организации имеет иерархическое строение (рисунок 4). Каждый уровень иерархии оказывает воздействие на соседний верхний уровень посредством композиции соответствующего вклада (приоритетов) элементов нижнего уровня по отношению к элементу верхнего уровня. Ранжирование по приоритету обусловлено тем, что элементы одного уровня характеризуются разной степенью важности для различных индивидов. Тот или иной элемент приобретает большую важность в зависимости от особенностей индивида или в соответствии с обстоятельствами, в которых данный индивид находится.
Имидж организации включает в себя внешние и внутренние составляющие. Имидж организации определяется совокупностью характеристик, дающих представление о ее деятельности. Существуют базовые характеристики, присущие любому типу организаций и предприятий и интерпретируемые в зависимости от их специфики. Для имиджа важна не сама характеристика, а то представление, которое можно создать о ней профессиональными средствами и которое обеспечит организации позитивный имидж.  
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Рисунок 4 –  Структура имиджа организации

Эти характеристики можно представить следующим образом:
· Имидж товара позволяет покупателям представить его уникальные характеристики, отличающие его от товара дру​гих фирм, функциональную ценность товара - основную его выгоду, которая решает проблему клиента. Кроме того, это и дополнительные услуги – то, что обеспечивает его отличитель​ные свойства: качество, дизайн, упаковка, гарантии, сервис​ное обслуживание.

· Имидж потребителей товара раскрывается через стиль их жизни, общественный статус. Стиль жизни как одна из харак​теристик образа жизни, выражает индивидуальные социаль​но-психологические особенности поведения и общения людей. Социальные психологи выделяют три основных детерминан-тньгх стиля жизни: индивидуальные личностные ценности (цен​ностные ориентации); интересы и мнения личности, которые демонстрируют ее систему ценностей; активность личности. 

Общественный статус потребителя - показатель положе​ния потребителей товара в обществе, на который сказывают​ся следующие социальные позиции: пол, возраст, образование, профессия, семья, успех, престиж, авторитет и другие. На ха​рактер потребителей формируются устойчивые психологичес​кие черты личности, которые влияют на ее поведение: (уве​ренность в себе, коммуникабельность, жизнерадостность, во​одушевление).

· Внутренний имидж организации – это представления все​го персонала о своей организации, который является источ​ником информации о своей организации на рынке. Культура организации с одной стороны проявляется в процессе управ​ления персоналом, а с другой стороны зависит от этого про​цесса.

Культура организации формирует социально-психологи​ческий климат коллектива, который проявляется в первую очередь в удовлетворенности/неудовлетворенности сотрудни​ков межличностными отношениями, которые влияют на спло​ченность коллектива.

· Имидж руководителя включает представления о намере​ниях, мотивах, способностях, установках, ценностных ориентациях и его психологические характеристики, на основе вос​приятия его внешнего вида, особенностей вербального и не​вербального поведения, поступков, сохранения прайвеси сво​их подчиненных, этапов профессиональной карьеры, семейных отношений, личностных интересов их выражения.
· Имидж персонала – собирательный обобщенный образ персонала, который является лицом организации. Характер​ные черты персонала организации.
· Визуальный имидж организации включает в себя представ​ления об организации, куда входят зрительное восприятие. архитектоники и дизайна офиса, внешнего имиджа персонала, фирменного стиля.
· Социальный имидж организации - проявляется в ее соци​альной ответственности перед обществом.
· Бизнес-имидж организации – это представления об орга​низации как субъекте определенной деятельности, которые проявляются в деловой репутации, соблюдении этики бизне​са, деловой активности на рынке.
Огромную роль в процессе формирования имиджа играет целевая аудитория или социальная и бизнес среда. Поэтому отдельно необходимо рассмотреть именно эти аспекты.

· Рыночная среда – обычный объект маркетингово​го воздействия со стороны фирмы - включает в себя потреби​телей (клиентов) фирмы, ее партнеров, соисполнителей, суб​подрядчиков, заказчиков, потенциальных и реальных инвес​торов, консультантов и. конкурентов, с которыми так или иначе, но выстраивать отношения приходится, и лучше, что​бы эти отношения были в социальном плане доброжелатель​ными, конструктивными и открывали бы пути к сотрудниче​ству. Примером такого сотрудничества могут быть законода​тельные инициативы, лоббирование общих интересов. В этом плане конкуренты являются самыми социально-бпизкими пер​сонажами - именно с ними у фирмы может быть в этом плане фундаментальная общность интересов. Собственно, эта общ​ность интересов и лежит в основе создания различных бизнес-ассоциаций, союзов и т.п.
·     Власти являются важнейшей целевой группой PR. Это касается как местной власти, так и власти региональной и федеральной. В случае международной деятельности, выхода на потребителей за рубежом, становится важной и необходи​мой работа по PR с зарубежными властями (местными, пра​вительством, парламентами, отдельными конгрессменами и т.д.). Причем речь идет во всех этих случаях об основных трех ветвях власти: законодательной (представительной), исполни​тельной и судебной. Важным и полезным оказывается не толь​ко сотрудничество с чиновниками исполнительной власти, но и с депутатским корпусом, комитетами, готовящими законодательные акты. Имеется опыт PR и с судебными инстанция​ми различного уровня.

· Общественные организации или некоммерческая сфе​ра, включая политические партии, профессиональные союзы объединения, религиозные организации, общественные дви​жения (экологические, молодежные, женские и т.д.), обще​ственные фонды, международные организации. Участие в их деятельности, совместные акции, сбор средств и т.п. значитель​но расширяют возможности социальной коммуникации фир​мы, формируют общественное мнение и репутацию фирмы.
· Средства массовой информации (СМИ, масс-медиа), то есть печать, радио, телевидение - настолько важный адре​сат PR, что саму организацию PR нередко понимают как свя​зи с прессой. Действительно, общественное мнение формиру​ется именно СМИ или при их активном участии. Влияние СМИ на жизнь общества настолько велико, что их нередко называ​ют «четвертой» (после законодательной, исполнительной и су​дебной) властью.

·      Население – в отличие от других адресатов PR, наи​менее организованный компонент социальной среды фирмы, что отнюдь не умаляет важности работы с ним в виде празд​ников и конкурсов, церемоний, выставок, экскурсий и т.д. и т.п. Все они оказываются чрезвычайно важными для выстраи​вания эффективных коммунальных отношений фирмы, а так​же отношений с другими адресатами: местными властями, об​щественными организациями и т.д. Речь идет о населении того региона, в котором действует фирма, а также регионов и мест, в которых действуют филиалы. Специального внимания зас​луживает работа с населением микрорайона, в котором размещены здания и помещения фирмы.

·  Персонал фирмы, родные, близкие сотрудников фирмы, их семьи также предполагают конкретную работу с ними по формированию имиджа фирмы как хорошего члена общества, активно ведущего социальное развитие и поддержку своих работников и ветеранов, их семей, помогая не только профессиональному росту персонала, но и решению личны; жизненных проблем своих работников.

Социальная среда фирмы определяется, прежде всего, характером и масштабом деятельности фирмы. Так, если речь идет о мелкой фирме, деятельности которой не выходит за рамки конкретного населенного пункта, а то и микрорайона, то и масштаб ее социальной среды будет соответствующий. Если же фирма имеет филиалы, занимается внешнеэкономической деятельностью, то и ее социальная среда не будет ограничи​ваться регионом размещения основного производства, а то и отечественными рамками, будет включать в себя зарубежных клиентов и потребителей, партнеров, СМИ, органы власти и т.д.

Работа с этими адресатами (как отечественными, так и за​рубежными), ведущаяся очень конкретно и дифференцирован​но и в то же время - комплексно, со всеми компонентами соци​альной среды и определяет поле деятельности  имиджевой программы.

Формы этой работы довольно разнообразны. Это подго​товка информационных материалов (текстовых, фото, видео и кино-материалов, мульти-медиа), работа со СМИ (прессой радио, ТВ), Интернетом, проведение встреч, конференций, пресс-конференций, экскурсий, поездок, издательская деятель​ность, обеспечение текущего приема и проведение представи​тельных приемов.

Это не только и не столько подготовка новостных матери​алов и продвижение их в СМИ, сколько создание ситуаций и событий, которые привлекают внимание общественности, со​здают новости и поводы для представительного общения. Это могут быть праздники, конкурсы, фестивали, выставки и яр​марки, церемонии, различные формы благотворительной дея​тельности и т.д.

Сильный корпоративный имидж становится необходимым условием достижения фирмой устойчивого и продолжитель​ного делового успеха. И этому есть разумное объяснение. Силь​ный имидж организации дает эффект приобретения организа​цией определенной рыночной силы, в том числе, что приво​дит к снижению чувствительности в деле. Сильный имидж уменьшает заменяемость товаров, а значит, защищает орга​низацию от атак конкурентов и укрепляет позиции относитель​но товаров - заместителей. Сильный имидж облегчает доступ фирмы к ресурсам разного рода: финансовым, информацион​ным, кадровым и так далее.

Начинать процесс построения имиджа необходимо с  выявления  -  кому какой имидж фирмы нужен, чего ждут от фирмы те или иные целевые группы ее социальной среды. Как было по​казано выше, все они ожидают от фирмы проявления доволь​но различных сторон имиджа: в глазах разных целевых групп фирма должна предстать в существенно различном имидже.

Однако, все эти различные характеристики могут быть обобщены в одну: все целевые группы, все адресаты имиджа хотят видеть в фирме надежного и ответственного социального партнера. Этому в немалой степени может способствовать участие фирмы в некоторых программах и проектах напрямую связанных с формированием и продвижением благоприятного имиджа фирмы, формирования вокруг нее соответствующего общественного мнения.

Разработка имиджа фирмы включает несколько основных этапов:

· выявление ожиданий от фирмы со стороны целевых групп из ее социального, характеристик ожидаемого ими об​раза фирмы;

· сопоставление этого целевого образа с реальными ха​рактеристиками фирмы, ее деятельности и товаров;

· ранжирование требуемых характеристик в зависимо​сти от их важности, выявление связей между ними, их взаимо​дополнения и взаимоподкрепления;
· определение, какими способами требуемые характе​ристики имиджа могут быть выражены;

· определение, по каким каналам коммуникации (СМИ, специальные мероприятия, личные контакты и т.д.) во​стребованные характеристики имиджа могут быть доведены до целевой группы;

· разработка соответствующей программы действий на определенный период времени;

· определение стратегии реализации этой программы; 

· реализация программы;

· анализ ее эффективности.

Формирование имиджа организации начинается задолго до разработки визуальных атрибутов организации с форми​ровки видения, а затем миссии как социально-значимого ста​туса организации. Затем определяется корпоративная инди​видуальность организации, которая и будет ее лицом, то есть ее ценности, суждения, нормы поведения, «жизненный стиль», который является образом ее жизни. Когда сформирована кор​поративная индивидуальность организации, необходимо до​нести свою индивидуальность для клиентов. На этом этапе и формируется корпоративная идентичность, то есть система коммуникативных средств - названия, символы, знаки, лого, мифы, которые подчеркивают индивидуальность организации.

Именно корпоративная идентичность отражает миссию, структуру, бизнес и притязание организации. Поиск корпора​тивной идентичности - важный этап в процессе формирова​ния корпоративного имиджа организации, он может привес​ти к структурным изменениям, смене персонала, руководите​лей. Благодаря работе над корпоративной индивидуальнос​тью и идентичностью, использования маркетинговых комму​никаций и возникает корпоративный имидж.

Формирование и продвижение привлекательного имиджа фирмы предполагает информирование целевых групп социаль​ного окружения фирмы об успехах фирмы, ее технологичес​ких достижениях и надежности, ее развитии и перспективах развития, высоких оценках экспертов, ее дружелюбии и соци​альном партнерстве.

Важен вопрос о стратегии формирования, закрепления и продвижения имиджа фирмы. С одной стороны, имидж дол​жен быть представлен социальной среде, присутствовать в ней, иначе фирму начинают забывать. С другой же стороны, постоянное, навязчивое присутствие имиджа в информацион​ном пространстве может привести к тому, что от него устают, он «стирается», как расхожая монета, не воспринимается от​четливо, уходя на привычный фон, задний план восприятия, а то и может начать вызывать раздражение.

В этой связи поле​зен опыт шоу-бизнеса, в котором имидж артиста должен пуль​сировать: смена имиджа и периодическое напоминание о себе лучше постоянного присутствия. Такая пульсация имиджа – лучшее средство преодоления забывания артиста. Показатель​но, что наиболее продвинутые политики и фирмы, произво​дители наиболее ходовых марок товаров с успехом пользуют​ся именно этой стратегией.

Основные методы, которые используют для проведения PR-кампании по исследованию имиджа организации – это:

- фокус группы;

- массовое анкетирование;

- интервьюирование представителей сегмента.

При масштабном исследовании имиджа организации, чаще всего применяют все три метода, поскольку каждый из них дает разную глубину оценки состояния  исследуемого объекта.
4.3. Методика    диагностики    и      развития организационной   культуры.

Имиджмейкерский подход, в основе которого лежит формирование корпоративной философии и культуры, делает упор на разработку тех средств, которые позволят идентифицировать организацию или предприятие с декларируемыми ценностями. К таким средствам относятся: организационная культура как система взаимодействий и отношений, способствующих ведению дела и достижению целей; система маркетинга и рекламная стратегия; корпоративный дизайн; организация связей с общественностью (PR) с целью формировать позитивный имидж организации в общественном сознании. Такой подход является  новым для российской практики постановки дела, обоснованно является инновационным и справедливо находится в зоне особого внимания руководителей организаций, видящих в этом подходе мощный рычаг развития.

Рассмотрим подробно методику диагностики и развития организационной структуры. Основные положения этой методики таковы. По признаку «индивидуализм – коллективизм» оценивается степень интеграции индивидов в группы. Коллективистское сообщество требует большой эмоциональной зависимости человека от организации и соответ​ственно большой ответственности организации за своих работников.

 Для «коллективистской» культуры характерно следующее:

1) работники ожидают, что организация будет заниматься их личными делами (как в семье) и защищать их интересы, поэтому жизнь организации в значительной степени влияет на самочувствие ее членов;
2) взаимодействие в организации основывается на чувстве долга и лояльности;
3) продвижение осуществляется в соответствии со стажем работы;
4) руководители придерживаются традиционных взглядов на формы поддержания активности подчиненных;

5) социальные связи внутри организации характеризуются сплоченностью;
6) отношения между администрацией и работниками базируются обычно на моральной основе, на основе личностных взаимоотношений (т. е. оценивается сама личность).

Для «индивидуалистской» культуры характерно, что:

1) сотрудники не желают вмешательства организации в личную жизнь, избегают опеки с ее стороны; они надеются только на себя, отстаивают свои интересы;
2) организация слабо влияет на самочувствие своих служащих, функционирование ее осуществляется с расчетом на индивидуальную инициативу каждого членя;
3) продвижение по службе осуществляется внутри или вне организации на основе компетенции и «рыночной стоимости» индивида;
4) руководство находится в курсе последних идей и методов, пытается воплотить их на практике, стимулирует активность подчиненных сотрудников и групп;
5) социальные связи внутри организации характеризуются известной дистанционностью;
  6) отношения между администрацией и работниками основываются обычно на учете личного вклада работника (т. е. оценивается деятельность личности).

Следовательно, если коллективистская культура организации предполагает принятие решений на основе личных отношений, то индивидуалистская культура делает главный упор на формально-деловой принцип.

По признаку «дистанция власти» характеризуется уровень демократизации (авторитаризации) стиля управления. Вводятся понятия низкого или высокого индексов дистанции, власти, характеризующие глубокие различия в структуре управления организацией, в системе распределения ролей и т.п. Каждая организация обладает своей степенью социально одобряемого неравенства статусов работников (рисунок 5).
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Рисунок 5. Характеристика организаций по признаку «дистанция власти»
Анализируя содержание таблицы, можно сделать вывод, что высокий индекс дистанции власти означает признание того, что иерархия — это природное неравенство, приказы не обсуждаются, сила преобладает над правом, высшее руководство недоступно, сотрудники опасаются выражать свое мнение, высказывать несогласие, не слишком доверяют друг другу.

Низкий индекс, в свою очередь, означает, что в организации довольно четко обозначено неравенство ролей, а иерархическое руководство ориентируется на удобный для работников стиль управления, право первенствует по отношению к силе, высшие руководители доступны, для изменения существующей иерархии достаточно перераспределения власти; между управляющими и подчиненными существует скрытая гармония, а между рядовыми сотрудниками – солидарность.

Итак, важным признаком организационной культуры является тенденция к избеганию неопределённости. Исследования  Г. Хофштеде и Д. Боллинже показывают, что, как правило, в организации с высоким индексом стремления к избеганию неопределенности руководители в большей степени заняты частными вопросами и деталями, они ориентированы на выполнение задания и более или менее постоянны в своем стиле управления, не любят принимать рискованных решений и брать на себя ответственность; низкая текучесть кадров рассматривается как нормальное и позитивное явление. В организациях с низким значением данного индекса руководители предпочитают заниматься стратегическими вопросами, они ориентированы на людей и придерживаются гибкого стиля управления, готовы принимать рискованные решения и брать всю полноту ответственности на себя; высокая текучесть кадров рассматривается как нормальное и позитивное явление. Харак​теристики различных значений индекса «стремление к избеганию неопределенности» можно увидеть на рисунке 6.
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Руководитель должен быть экспертом в сфере управления

Правила иерархических структур должны быть неизменными и неу​коснительно соблюдаться.

Конфликты в организации неже​лательны

Соревнование и конкуренция между сотрудниками не приветствуются.

Меньшая готовность к достижению компромисса с окружающими

Неготовность к неопределенности в работе.


Рисунок 6. Характеристика организаций по признаку «Стремление к избежанию  неопределенности»
Четвертый параметр организационной культуры «маскулиниза​ция – феминизация» - отражает мотивационную направленность пер​сонала на достижение цели или выполнение задания. Само название этого параметра связано с осмыслением традиционных семейных ро​лей мужчины и женщины. Мужчина, как правило, демонстрируя силу, должен обеспечивать жизнь семьи, а женщина – заниматься улучшением качества жизни. Следовательно, мужская роль примени​тельно к организации предполагает «жизнь для работы», т. е. ориен​тацию на достижение цели, а женская роль – Работу «ради жизни», т. е. ориентацию на выполнение задания. Впервые эти различия вы​явил американский социолог Ф. Херцберг. Основное различие «муж​ской» и «женской» культур выявленное Г. Хофштеде и Д. Боллинже, представлено на риснок 7.

	            «Мужская культура»
	 «Женская культура»

	Мужчина должен зарабатывать, женщина —    воспитывать детей.

Мужчина должен доминировать в

любой ситуации Успех - единственное, что значимо в жизни. 

Жизнь ради работы. Важными являются деньги и хорошие материальные условия. Надо стремиться всегда быть луч​шим

Независимость. Максимально реализовать свои  претензии.

Уважать тех, кто добился успеха. Хорошо то, что большое и жизне​способное.

Решения принимаются на основе рационального размышления.
	Мужчина не обязательно должен зарабатывать на жизнь, он может заниматься воспитанием детей.

Различия между полами не влияют

на  занятие   властных  позиций.

Качество жизни является важным моментом.

Работать, чтобы жить.

Важными являются мужчины и окружение.

Ориентация на равенство, без попыток казаться лучше других.

Приветствуется солидарность. Нацеленность на оказание услуги. Надо сочувствовать неудачникам. Хорошо то, что маленькое и нежное. 

Решения принимаются с опорой на интуицию.




Рисунок 7. Характеристика организаций по признаку различия «мужской» и «женской» культур
Следовательно, в «мужских» организационных культурах гуманизация труда понимается, как возможность быть признанным, самореализовываться, сделать карьеру. В «женских» же организа​ционных культурах гуманизация труда рассматривается, прежде всего, как наличие постоянного внимания к сотрудникам, хороших отношений между членами организации.
От характера организационной культуры зависят и способы решения конфликтов: в «мужских» организациях конфликт носит характер открытого и жесткого противостояния, которое обычно доводится до логического конца. В «женских» организациях конфликт чаще имеет скрытый характер, и урегулирование отношений осуществляется путем переговоров.
В добавление к написанному, хотелось бы отметить, что, во-первых, имидж организации есть отражение в сознании людей всей структуры, а точнее совокупности значимых характеристик данной организации. Во-вторых, содержание имиджа структурируется в соответствии с характером социальных отношений, в которые включена данная организация и воспринимающие ее люди. Общество, государство, организация существуют не в идеальном состоянии, в каждый конкретный период они обладают социогенетическими и ситуационными особенностями, которые воздействуют на сознание конкретных людей. Указанные социальные институты находятся под объективным воздействием исторически сложившихся и складывающихся факторов, которые формируют устойчивую основу имиджа конкретного субъекта. Для деловых партнеров более важны финансовые показатели деятельности организации, ее кредитная история и пр., а для сотрудников среднего звена управления - система социальных гарантий, имеющаяся в данной организации, система повышения квалификации и профессионального роста и т.д. В-третьих, для руководства организации очень важно адекватно оценивать свой имидж, т.е. иметь реальное представление о том, как организация воспринимается персоналом, собственниками (акционерами), деловыми партнерами и пр. Для политических лидеров устойчивый положительный имидж не только основа успешной работы, но и важнейшее условие продолжения политической карьеры.

В психологии корпоративные отношения совершенно справедливо рассматриваются как результат осознания всеми участниками взаимодействий принадлежности к единой общности. Основным путем достижения корпоративных отношений считают совместную деятельность, объединенную общими целями. Это справедливо, если речь идет об одной организации. Когда же связи осуществляются между конкретной организацией и общественностью, представляющей разнообразные профессиональные, социальные и иные группы, вряд ли можно говорить об осознании единых целей. Поэтому прежде всего следует ориентироваться на гармонизацию интересов, формирование общих интересов, чувства личной значимости, ответственности и защищенности, уважительные формы общения и пр.

Корпоративный имидж организации социокультурной сферы помогает ей выходить на новые рынки, находить общий язык с местными властями и потенциальными клиентами. Созданию корпоративного имиджа способствует спонсорство.

Подчеркмвая все выше написанное можно заключить, что корпоративный имидж – это имидж организации в целом, совокупность таких компонентов, как престиж, успех, репутация, стабильность. Корпоративный имидж выполняет следующие функции: выражает идентичность – миссию бизнеса как основы корпоративной идентичности при восприятии и изменении в конкурентной среде свойств организации; расширяет известность, знания, понимание, интерес общественности к организации, способствует улучшению репутации; развивает ассоциации с позитивными характеристиками деятельности организации, гарантирующими качество, надежность, ответственность; объединяет сотрудников, формирует корпоративный командный дух; привлекает новых клиентов.

Корпоративный имидж имеет 2 составляющих – образ и оценку, которые поддаются лишь условному концептуальному различию, в реальном же существовании они неразрывно взаимосвязаны. Хотелось бы отметить, что корпоративный имидж не так динамичен, как имидж человека, однако с изменением условий и конъюнктуры в социокультурной сфере он должен корректироваться, а для этого следует постоянно проводить мониторинг

Корпоративный имидж показывает не то, что делает данная организация, а как воспринимают и оценивают ее деятельность окружающие. Идентификация как способ соотнести себя с конкурентами важна для эффективного формирования внутреннего и внешнего имиджа организации. Имидж организации может быть позитивным, негативным и нечетким. В практике имиджмейкинга мы должны ориентироваться именно на позитивный имидж, который отличают конкурентоспособность на рынке, привлекательность для партнеров и потребителей, что облегчает доступ учреждения к различным ресурсам: финансовым, информационным, человеческим, материальным, рекреационным

  4.4. Бренд как механика имидж – рекламы.
Понятие бренд распространяется на человека, идею, организацию, то​вар и услугу. Брэнд характеризуется широкой известностью, статусом, положительным восприятием со стороны социума, эмоциями, качеством, если бренд относится к товару или услуге, профессионализмом для организации и человека. В основе восприятия брэнда лежит совокупность идей, представлений, образов, ассоциаций. 

Д.Огилви так определил брэнд: «Брэнд - это неосязаемая сумма свойств продукта: его имени, упаковки и цены, его истории, репутации и способа рекламирования. Брэнд так же является сочетанием впечатления, ко​торый он производит на потребителей, и результатом их опыта в использова​нии брэнда».

Брэнд – это: 1) юридический документ, 2) система отождествления, 3) компания, 4) идентификационная система, 5) образ в воображении покупате​лей, 6) личность, 7) отношение, 8) добавленная ценность, 9) эволюциони​рующая сущность.

Из всего спектра задач, стоящих перед брэндом. Одними из важнейших являются: отличие его от других, достижение конкурентных преимуществ и возможность устанавливать повышенную цену.

Брэнд эволюционирует во времени, и, превращаясь из «небрэндированного предмета потребления» в «отношение». Изменяет связь между про​изводителем и потребителем.

Брэнд является инвестицией в будущее. Фирма, набирая обороты, за​воевывает все новых и новых потребителей. Чем удачней настоящее фирмы и ее дел, тем значительно дороже в денежном эквиваленте оценивается торго​вая марка. Брэнд сам определяет границы, в которых он существует. Брэнд способен развивать целые отрасли производства и категории товаров.

В сознании и восприятии людей идеи, представления, образы, ассоциации, эмоции неотделимы от человека, идеи, организации, товара или услуги. В индустрии моды бренд ассоциируется с именем дизайнера, фирмой, товаром и услугами, при этом все эти составляющие - личность дизайнера, фирма, товар и услуга дополняют друг друга. При построении бренда необходимо выделить то, чем бренд выделяется и чем он интересен окружающим. Сложность состоит в том, что бренд представляет нематериальное образование, являясь чем-то вроде ауры. Его нельзя потрогать, сущность бренда можно почувствовать и скорее представить, чем увидеть, при этом наше материалистическое сознание служит нам препятствием.

Основа бренда связана с его значимостью для окружающих. Концепция или имидж бренда строятся в соответствии с его значимостью для окружаю​щего мира. Бренд представляет собой способ коммуникации между фирмой и ее клиентами, между дизайнером и его поклонниками. Бренд - это информа​ционная основа всех способов коммуникаций с социальным окружением.

Для рыночных взаимоотношений эти способы коммуникаций представляют собой рекламные сообщения в широком смысле слова. Рекламные сообщения служат средствами продвижения бренда и носителями информации о нем и направлены на целевую группу потребителей. К рекламным сообщениям от​носятся прямая реклама в средствах массовой информации, PR-акции, пре​зентации, весь визуальный ряд, включая оформление торгового зала, поведе​ние торгового персонала при личном контакте с клиентами и продажах и т.д.

Любой контакт с товаром, фирмой и ее персоналом, дизайнером и является рекламными коммуникациями, при этом они формируют известность бренда и отношение к нему, а затем и желание приобрести товар, воспользоваться услугой. Не менее важным является и этап использования товара, качество услуги, которые влияют на окончательное отношение к бренду.

Создавать имидж бренда для продвижения товара или услуги целесообраз​но:

· фирме-производителю при последующем представлении товара в фирмен​ных магазинах, при этом торговая марка относится к производителю и тор​говой точке,

· фирме-производителю при продаже товара в многопрофильных магазинах, в этом случае фирма должна решать проблемы эффективного представле​ния своей торговой марки в торговых точках,

· магазинам, торгующим различными марками товаров, при этом имидж ма​газина должен выгодно представлять эти торговые марки,

· корпорациям, как для установления взаимоотношений с потребителями, так для и создания корпоративных взаимоотношений с другими организа​циями, причем корпоративный имидж может включать элементы корпора​тивной культуры
· фирмам и организациям, предлагающим услуги, в том числе и образова​тельные.

 Концепция имиджа бренда разрабатывается по специальной техно​логии, которая построена на анализе взаимодействия между брендом и по​требителями, взаимоотношений между брендом и его социальным окружени​ем. Для социума бренд неотделим от товара, фирмы, дизайнера, услуги. Пер​вый этап технологии называют позиционированием бренда, при этом разра​боткой позиции бренда должен заниматься руководящий состав фирмы, бренд-менеджер, дизайнер, имиджмейкер.

При позиционировании необходимо проанализировать товар или услу​гу, потребительские свойства товара или услуги и преимущества, которые приобретает потребитель при исполь​зовании товара,  целевую группу потребите​лей – людей, для которой предназначен товар и конкурентов для того, чтобы найти уникальные свойства товара или услуги и преимущества.

В этом случае исследуется взаимосвязь между товаром и потребителем, причем эта взаимосвязь важна как при разработке позиции, так и в дальней​шем при создании визуального ряда бренда. Здесь важно понять, чем товар или услуга привлекают потребителей целевой группы. Для решения этого вопроса проводится анализ мотивов потребителей.

При создании концепции бренда важно построить рациональное и эмо​циональное обращения к потребителям. Рациональное обращение свидетель​ствует, например, о качестве, уникальном составе-ткани и др. Эмоциональ​ные обращение отражает эмоции, которые испытывает человек при исполь​зовании товара, причем эти эмоции могут быть связаны с взаимоотношения​ми с окружающими людьми. Эмоциональное обращение передает эмоцио​нальные преимущества использования товара и отражает индивидуальный или социальный имидж потребителя. Рациональное и эмоциональное обра​щения раскрываются с помощью рекламных образов.

Например, для товаров индустрии моды можно выделить два основных социальных мотива.

· Первый – это мотив принадлежности какой-либо группе людей, соот​ветствующий принципу «я такой же, как другие». Модные тенденции являются одним из способов быть похожим на окружающих. Этот мо​тив эксплуатируется массовыми индустриальными фирмами, основная задача которых состоит в широкомасштабном тираже модных тенден​ций. Продукция таких фирм характеризуется средним ценовым уров​нем. Следует отметить, что и малые, и средние предприятия также мо​гут ориентироваться на такой мотив.

· Другой распространенный мотив, который применим для категории
дорогих товаров класса люкс – это престиж или статус. Подобный мо​тив отражает положение человека на социальной лестнице и соответст​вует концепции престижного потребления.

Существует и другие мотивы, характерные для потребления товаров ин​дустрии моды. Концепция или имидж бренда выстраивается на основе моти​вов, наиболее важных для целевой группы потребителей. Творческая кон​цепция бренда, развивающая эти мотивы, превращает товар в носитель не​материальных ценностей потребителей, к примеру, таких как повышение собственной самооценки, социальная роль, популярный образ, идеал, фило​софия. Рекламная кампании должна являться продолжением и развитием концепции и имиджа бренда. Например, для люксовых товаров распростра​нена концепция стиля жизни.

Использование нематериальных ценностей расширяет возможности пози​ционирования товара. Позиция должна быть уникальной, чтобы потребитель мог отличить товар или услугу бренда от товаров конкурентов. В современ​ном мире товары и услуги близки по свойствам физическим, так и по потре​бительским свойствам и мотивам, стимулирующим покупку товаров. Наибо​лее актуальные для потребителей мотивы, как правило, уже используются другими компаниями на рынке. Нематериальные ценности позволяют при​дать индивидуальность бренду, подчеркнуть его уникальность даже при ис​пользовании тех мотивов, которые уже используются другими фирмами.                                              
Символы имиджа бренда. Имидж бренда представляет собой способ взаимодействия с целевыми потребителями, при этом имидж в сознании потребителя связывает товар и ценности этого потребителя.

Имидж бренда направлен на долговременное узнавание товара и фир​мы и формирование четких представлений о товаре. Имидж передается при помощи рекламных визуальных образов и символов, которые также называ​ют визуальными обращениями. Основными символами бренда являются на​звание и логотип, при этом для потребителей они символизируют позицию бренда, Другими словами, логотип и название символизируют нематериаль​ные ценности, важные для целевых потребителей. Позиция и символы раз​рабатываются на длительный период времени. Имя бренда как - символ его имиджа

· формирует позитивное отношение к товару и фирме,

· гарантирует для покупателей качество товара,

· создает высокий уровень ожиданий о его свойствах,

· обеспечивает высокую репутацию товара,

· повышает его ценность в глазах покупателей.

Ценностью бренда называется обобщенный запас благорасположения и хороших впечатлений. Создание и сохранение положительного отношения к товару является важным показателем лояльности по отношению к торговой марке. Лояльность по отношению к торговой марке - это степень привлека​тельности товара для потребителей, достаточной для совершения повторных и постоянных покупок.

Ценность бренда подтверждается свойственными ему характеристи​ками – престижностью, известностью, национальным или международным признанием, устойчивостью позиции и привлекательностью на длительный период времени.

Коммуникативные стратегии. Для позиционирования на рынке часто используются и коммуникатив​ные стратегии, которые выходят за рамки взаимоотношений  «товар – потребитель». В основе коммуникативных стратегий лежат ценности потребите​лей, которые не связаны с товаром и его свойствами. Эти ценности отражают мировоззрение потребителей и по ному способствуют установлению эмо​циональной взаимосвязи и взаимоотношений бренда с потребителями.

Подобные ценности могут быть использованы для усиления или созда​ния позиции бренда. Среди них могут быть этические и социальные ценно​сти, культурные ценности, ценности референтной группы или социального класса. Подобные стратегии также расширяют возможности позиционирова​ния.

Нематериальные ценности, связанные со свойствами товара, так и цен​ности, отражающие мировоззрение потребителей вовлекают потребителей в восприятие информации о товаре и способствуют формированию доверия, привлечению внимания к товару, запоминанию торговой марки и стимулированию покупки.

Построение имиджа бренда подразумевает деятельность имиджмейкера, задача которого заключается в анализе и формировании имиджа целевых потребителей.
Алгоритмы построения имиджа бренда.

Бренд представляет собой информационное ядро продвижения товара и включает составляющие:

· Концепцию бренда или имидж - ценности (образы, идеалы, филосо​фия).

· Товар - носитель ценностей.

· Имя бренда - символ ценностей.

Алгоритм построения имиджа бренда включает следующие этапы и отве​ты на вопросы:

Зачем потребителям нужен товар и/или услуга?   

Анализ характеристик товара и/или услуги.

· Анализ нематериальных ценностей, связанных с товаром и/или услу​гой.

· Выбор наиболее привлекательных для потребителей ценностей - обра​зов, идеалов, философии.

· Чем еще молено привлечь потребителя?
· Этические и социальные проблемы как средство привлечения общест​венности.
· Ценности референтной группы, социального класса, общества, куль​турные и национальные.

Таким образом, имидж бренда объединяет в единый образ:
· рациональную составляющую - конкурентные потребительские свойства товара,

· эмоциональную и иррациональную составляющую - мечту, легенду, лич​ную историю, особенности мировоззрения и стереотипы потребителя,

· человеческий фактор - стандарты обслуживания.

Имидж бренда для потребителей представляет собой способ ориента​ции в товарах и услугах, представляя конкурентные преимущества этого бренда, которыми являются актуальные для целевой группы потребителей

· свойства товара, отличающие ею or аналогичных товаров,

· рациональные и эмоциональные преимущества использования товара,

· образ товара, сервис покупателей

Отдельно хотелось бы остановиться на образе товара, который:
· отражает особенности восприятия информации потребителями, в том чис​ле рекламной информации, вкусы потребителей, их ценности, потребно​сти, мечты, ожидания, настроения,

· может быть не связанным со свойствами товара,

· в сознании покупателей неотделим от товара, его свойств и качества,

Имидж организует восприятие потребителя, при этом при выборе товара

· покупатель сравнивает наиболее важные для него характеристики товаров конкурирующих фирм,

· имидж товара способствует возникновению положительного эмоциональ​ного импульса, вызывающего желание приобрести данный товар,

· окончательное решение о покупке зависит как от эмоционального воспри​ятия товара и торговой марки, так и от оценки потребительских свойств товара.

При создании имиджа товаров индустрии моды основная информаци​онная нагрузка приходится на визуальные образы и визуальный ряд, пред​ставляющие конкурентные преимущества товара. Визуальный ряд включает места продажи.

СМИ и рекламное пространство. При создании имиджа бренда необходим анализ тем рекламных сооб​щений, которые оказывают влияние на формирование ценностей потребите​лей. Среди наиболее распространенных тем рекламных сообщений:

· Роли на тему успешности – деловой мужчина, деловая женщина, неза​висимая женщина, состоявшаяся женщина.

· Роли: мужчина как герой-любовник, женщина, сексуальная и привле​кательная.

· Эмоции – любовь, дружба, секс, драма.

· Тема отдыха и путешествий.

· Тема семьи и детей.

· Мир моды, богема, мир бизнеса, финансисты.
Вопросы и задания.

1. Каковы особенности формирования имиджа семьи?

2. Проанализируйте технологию формирования имиджа семьи на конкретном примере имиджа вашей семьи или семьи знаменитых людей.

3. Приведите примеры построения мифа семьи знакомой вам из литературных источников или периодической печати.

4. Какие семейные традиции вы знаете?

5. Назовите составляющие имиджа фирмы. Раскройте понятие имидж организации на примере существующей фирмы в вашем городе. 
6.  Раскройте понятие «организационная культура» предприятия. Какие типы организационной культуры вы знаете?  Приведите примеры.
7. Назовите основные шаги построения фундамента компании в бизнес - планировании?
8. Какую роль играет имидж руководителя организации в  построении имиджа организации? Назовите основные стили руководства. Приведите пример.
9. Назовите основные составляющие имиджа товара, продукта, услуги. Перечислите  мероприятия по продвижению имиджа товара.  
10. Назовите объекты целевой аудитории при построении социального имиджа организации.
11. Раскройте понятие «брендинг». Назовите основные этапы процесса позиционирования бренда.
12. Назовите основные составляющие имиджа бренда. Приведите пример удачного построения имиджа бренда.
Тема 5. Технология формирования имиджа города и региона.

5.1 Подходы к анализу и формированию имиджа города.

5.2. Маркетинг территорий.
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5.1.  Подходы к анализу и формированию имиджа города.
Имидж города, по определению Всемирной орга​низации по туризму, – это совокупность эмоциональных и рациональных пред​ставлений, вытекающих из сопоставления всех признаков города, собственного опыта и слухов, влияющих на создание определенного образа. Все перечисленные факторы позволяют при упоминании названия сразу же строить целую цепь ассо​циаций по отношению к данному  городу.
Имидж города формируется на базе распространяемой о нем информации, соответствующих индексов и рейтингов, реально существующих аргументов функционирования и развития городов. 
Определение «имиджа города» формируется по результатам специальных исследований. В связи с чем город рассматривается как своеобразный, уникальный товар, который обладает своими свойствами, и который требует определённого позиционирования и продвижения. И формирование необходимого или нового имиджа города всегда исходит из того, что город – это не новый товар и у него существует определённый имидж. Важным показателем положительного имиджа города является качество жизни, которое определяется, в первую очередь, обеспечением различных социальных групп комфортным жильём, наличием общественных оздоровительных, культурных, развлекательных сооружений и т.д. и развитой инфраструктурой – транспортом, образовательными учреждениями. Объектами формирования любого имиджа города могут быть такие базисные социально-психологические понятия, как: интересы жителей города, их потребности, материальные и духовные ценности; и дополнительные: разного уровня отношения между субъектами города, степень их действенности. Интерес жителей города и субъектов извне – это совершенно реальные причины, по которым общество совершает свои социальные действия. Содержание и характер интереса связаны как со строением и динамикой мотивов и потребностей человека, так и с характером форм и средств освоения действительности, которыми он владеет. Ценности – значимость объектов окружающего мира для человека, общества в целом, определяемая не их свойствами самими по себе, а их вовлеченностью в сферу человеческой жизнедеятельности, интересов и потребностей, социальных отношений; критерии и способы оценки этой значимости, выраженные в нравственных принципах и нормах, идеалах, установках, целях. Потребности – нужда в чем-либо необходимом для поддержания жизнедеятельности и развития человеческой личности, социальной группы, общества в целом; внутренний побудитель активности.
Наряду с этим в современной науке рассматриваются следующие типы имиджей
· Устойчивый положительный

· Слабо выраженный

· Застойный

· Противоречивый

· Смешанный

· Негативный

· чрезмерно привлекательный
Имидж города (как и региона и других территорий) существует на несколь​ких уровнях осознания – бытовом, социально-экономическом, деловом, финан​совом и др. Он испытывает влияние со стороны, прежде всего психологических, политических и экономических факторов и представляет собой результат их взаи​модействия. Более того, имидж страны тесно взаимодействует имиджами нацио​нальных компаний, имиджами ведущих отраслей и имиджами торговых марок, что очень хорошо показал Г. Даулинг (рисунок 8).
Рассматривая данную трактовку, можно видеть как стрелка 1 показывает, что некоторые  города обладают пре​восходством в определенных отраслях. Стрелка 2 связывает между собой имидж города и имиджи компаний, которые были созданы в этом городе. Стрелка 3 ха​рактеризует взаимозависимость имиджа города и имиджей товаров, которые в ней производятся. Стрелки 4, 5 и 6 обозначают взаимосвязи между имиджами отрас​лей, компаний и торговых марок; не надо быть большим специалистом по логике, чтобы понять, что каждая из этих взаимосвязей также влияет на имидж  города.
Все стрелки на схеме направлены в обе стороны, что означает, что каждый из обозначенных здесь объектов может использовать имидж другого объекта, с кото​рым он находится во взаимосвязи.
К основным элементам «российской имидж-структуры» Э.А. Галумов относит: имидж власти; имидж российской демократии; имидж Вооруженных Сил РФ; имидж российской экономики; внешнеполитический имидж России; имидж ин​формационной политики государства.
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Рисунок 8. Параметры имиджа города

Т. Гранкина представила следующую, на наш взгляд, более всеобъем​лющую схему (рисунок 9). 
Правда, на наш взгляд, стоило бы дополнить эту схему, в соответствии с предложениями Э.А. Галумова, информационной полити​кой государства.
План продвижения города – это система, которая, выявляя все конкурентные преимущества городской территории, направлена на формирование положительного имиджа. Стратегия плана продвижения города, как и любая другая, должна носить научный характер, причём, исходить она должна от управленческого аппарата. Прежде всего, эта работа связана с донесением до населения всех тех преимуществ, которые может предложить городская администрация, исходя из своих возможностей и ресурсов, для увеличения благосостояния субъектов города. По большому счёту продвижение города «как товара», может быть очень близко по смыслу и действиям с продвижением коммерческой компании и её товаров. В системе городского управления продвижение города является составной частью стратегического плана развития. И как в любом плане всё начинается с объективной оценки существующей ситуации и определения перспективных путей его реализации.
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Рисунок 9. Основные элементы формирования имиджа города

Целевой аудиторией такого планирования, в зависимости от поставленной цели, могут стать население города, различные фонды, коммерческие организации как самого города, так и за его пределами: зарубежные инвесторы, администрации других городов и районов, в том числе правительство Российской Федерации. Выбор целевой группы определяет инструменты. Это могут быть как PR, так и рекламные компании, при этом применяются все известные законные носители. Например, сподвигнуть коммерческую фирму на строительство офисного здания или гостиничного, торгового комплекса в рамках стратегии развития города или привлечь возможности иностранного инвестора, безусловно, учитывая его интересы, для становления и развития промышленной отрасли, например, автомобилестроения. В частности, продвижение города может быть направлено на формирование деловой части города, что, в свою очередь, способствует повышению эстетических характеристик облика города, улучшению движения транспорта, уборке мусора и т.д. Ещё одним важным направлением в продвижении города может быть развитие туристического бизнеса. Формирование исторической части города, религиозных центров, поддержание и развитие культурных, научных центров, спортивных комплексов для проведения европейских и мировых чемпионатов, играет здесь огромную роль. 

Как любая коммерческая организация имеет свой индивидуальный фирменный стиль, а каждая страна мира – свои атрибуты государственной символики, в городе также существуют свои официальные символы. К наиболее распространённым символам городского образования можно отнести его название, флаг, герб и ряд других. Очень часто к символам города относят мемориальные сооружения, а также памятники архитектуры, причём, в рекламных буклетах, проспектах, фильмах, да и в телевизионных репортажах изображение этих памятников играет важную роль. Так, многие люди хорошо представляют себе как выглядят Эйфелева башня, Статуя Свободы, Собор Василия Блаженного, хотя никогда не видели эти произведения реально.

Целью стратегического плана развития города является привлечение внимание общественности, как внутри города, так и за его пределами. 

Основные принципы стратегического плана развития: 

1. Выбор целевой аудитории. Фактически каждая целевая аудитория (общественность, деловые круги, властные структуры, финансовые структуры, инвесторы и др.) требует индивидуального подхода. Поэтому актуальной проблемой является выделение приоритетных целевых групп, а также создание у каждой целевой аудитории своего – наиболее привлекательного для них образа. 

2. Использование информационных каналов и форм подачи материала в зависимости от целевой аудитории. Возможными информационными каналами являются: 

· публикации в местной, отечественной и зарубежной прессе, включая специализированные экономические издания, 

· каналы Интернет, включая специализированные городские серверы и их «зеркала» за рубежом, 

· буклеты и выставочные проспекты о городе, 

· организация презентаций города с целевым приглашением участников, участие города в отечественных и зарубежных выставках. Когда на первом этапе кампании целесообразно сосредоточить внимание на представлении общей информации о плане развития, ориентируясь преимущественно на получение его поддержки как внутри городского сообщества, так и тех внешних структур, которые могли бы внести дополнительный вклад в финансовое обеспечение, квалифицированную экспертизу, высокий профессиональный уровень кампании. 

Предполагается, что стратегический план развития не заменяет, а логично дополняет соответствующие маркетинговые мероприятия, реализуемые на уровне городских предприятий. 

К реализации Стратегического плана привлекаются средства массовой информации города, специализированные городские рекламные агентства. Специалисты приводят следующие параметры, определяющие имидж города:

1. качество жизни: наличие жилья для различных социальных групп населения, социальные услуги, качество продуктов питания, сооружения для отдыха, уровень и доступность образования, лечения; 

2. кадровые ресурсы - подготовка, повышение квалификации, адаптация к новым условиям и требованиям; 

3. инфраструктура – транспорт, связь, средства передачи данных, гостиницы, бытовые услуги и пр.; 

4. высокие технологии – способность территории развивать и поддерживать высокотехнологичные отрасли, обновлять существующую базу; 

5. масса капитала, сконцентрированная на территории в виде собственных и привлеченных средств; 

6. инфраструктура бизнеса – доступность и уровень услуг в области консалтинга, аудита, рекламы, права, информации, public relations, институциональные условия осуществления сделок с титулами собственности; 

7. власть: команда личностей, компетентность членов команды, нестандартность идей, стиль принятия решений, прозрачность законотворчества, отношение к социальным проблемам. 

Вместе с тем надо иметь в виду, что перечисленные компоненты имиджа города, несмотря на свою почти безусловную универсальность могут быть востребованы в разной степени. Основными составляющими имиджа города в первую очередь являются благополучие граждан, гарантия личной безопасности и чистота на столичных улицах. Далее следуют хорошее состояние экологии и низкий уровень коррупции и преступности. Примерно одинаково значимы для горожан богатая культурная жизнь и сохранение городских достопримечательностей. Несколько меньшее значение имеют большое количество зеленых насаждений, современные постройки, а также респектабельное руководство. Также имеют значение такие факторы, как возможности для проведения спортивных мероприятий, наличие удобной современной инфраструктуры, обеспечение эффективной работы и безопасности бизнеса, возможности для привлечения иностранных туристов, возможность отдыха в ночных клубах, ресторанах, казино.

Таким образом, можно сделать вывод, что имидж города воспринимается через гарантии личного благополучия и безопасности граждан, то есть субъективно. Субъективность имиджа города заключается еще и в том, что элементы имиджа тесно связаны с сознанием и поведением самих жителей города. Город - это люди, живущие в нем, поэтому имидж города создается обликом людей. Имидж может не просто дублировать действительность, но и оказывать на нее обратное воздействие. Идеализированный образ «подтягивает» настоящее и направляет его в желаемую сторону. Если разрыва нет, то имидж становится фактором, обеспечивающим перспективу: будущее начинается сегодня. Чем более комфортабельным город становится для жителей, тем больше они сходятся во мнении о его величии. 

Различные объекты, из которых складывается пространство города, должны работать на выразительность облика людей - их эмоции, улыбчивость, уверенность, спокойствие, интеллигентность. Дизайнерам и архитекторам под силу создавать такую предметную среду, в которой человек приобретет или откроет в себе искомые качества. Важны последовательность и комплексность решений, профессиональный подход, который не исчерпывался бы разовыми акциями или соображениями экономии. В то же время нужно отчетливо понимать, что эта среда и ее отдельные компоненты – средства для создания имиджа, а не он сам.

Наиболее распространенным является точка зрения, согласно которой имидж любого города напрямую зависит от градостроительных, благоустроительных и жилищно-коммунальных успехов в его управлении. Прежде всего, городские власти должны захотеть сделать город красивым. Затем эти замыслы начинают постепенно воплощаться. 

Вторым аспектом проблемы является то, что существует немало случаев, когда возводимые по современным проектам здания разрушают историческую среду города. Выстраивая логику и идеологию имиджа города необходимо обращаться к истории, в которой есть много забытого и малоизвестного, но чем можно и нужно гордиться. Слабое знание собственного прошлого часто приводит к необъективной, заниженной самооценке, а то и насильственному «закрыванию глаз», ни к чему не обязывающему, оправдывающему пассивность. В любом городе есть немалое количество исторических памятников, памятников архитектуры, которые находятся в ужасающем состоянии, которыми нужно заниматься, которые бы сделали честь и были бы гордостью в надежных хозяйских руках, если бы за этими памятниками присматривали. Причины такого положения дел только в одном: отсутствие общей линии, тщательно разработанной единой концепции, целенаправленных действий по формированию благоприятного имиджа города городской администрации. Выходом, скорее всего, может быть создание архитектурной концепции большого города, которая должна отражать характер и самого города, и его жителей, и всей местности.

Рассматривая особенности формирования имиджа города, необходимо остановиться на его основных функциях. Во-первых, можно выделить маркетинговую функцию, которая заключается в изучении городской среды. 

 Во-вторых, можно выделить экономическую функцию. В чем же она заключается? Обычно имидж города рассматривается как составляющая инвестиционной привлекательности этого города и региона, в котором он находится. Инвестиционная привлекательность региона – это та категория, на которую обычно ссылаются политики и бизнесмены в разговоре о перспективах и тенденциях развития определенной территории. Под инвестиционной привлекательностью, как правило, понимаются какие-то объективные факторы: географическое положение, наличие инфраструктуры, развитие бизнеса и пр. Но есть и субъективные факторы, которые при негативном раскладе сводят на нет все эти факторы. Такой «ложкой дегтя» в инвестиционной характеристике города часто становится неблагоприятный имидж. Поскольку общее движение культуры последних десятилетий направлено к большей индивидуализации самых разных субъектов, то можно предположить, что в условиях конкуренции примерно равные по экономическим или демографическим показателям города будут сопоставлять именно по впечатлению, которое они производят, по воспоминаниям, ассоциациям, интонациям, задаваемым образом города. Поэтому позитивный имидж города обязательно скажется на инвестиционных предпочтениях, а также социальной, культурной, политической сторонах его жизни, становясь не только эстетической, но и экономической категорией. Среди целей, избранных многими городами Европы для своего стратегического планирования на одном из первых мест находится именно имидж города. И происходит это именно из-за желания быстро привлечь инвестиции. Впечатления внешних инвесторов от общения с чиновниками, от состояния дорог и чистоты улиц, от магазинов и работы транспорта – любая, на первый взгляд, несущественная деталь может подтолкнуть их принять решение в пользу того города или региона. 

В-третьих, помимо чисто экономических функций, можно выделить социокультурные функции имиджа города. К ним относят: создание целостного благоприятного впечатления; функция связи истории и современной культуры; функция облагораживания, эстетизация (как для современников, так и для потомков); формирование духовно-ценностной атмосферы, своеобразного «духа» города. К социокультурным функциям также можно отнести и функцию создания образа достижимого будущего, к которому нужно двигаться в развитии города. 

В-четвертых, можно выделить функцию «сделать город красивым». Эта функция, к сожалению, чаще всего предназначается так называемым «имиджевым постройкам». В них архитекторы выражают свое «я», конечно, в прекрасных зданиях, но город от этого становится какой-то непродуманный. Такого вида здания и сооружения должны демонстрировать не только размах и состоятельность, но и нашу цивилизованность, нашу способность думать о том, как мы выглядим перед лицом других. 

Есть мнение, что всякие «имиджевые постройки», различные глобальные строительные проекты не уместны тогда, когда не решены такие общегородские проблемы, как строительство качественных дорог, развитие городского транспорта, проблема ремонта жилых домов и т.д. Благоприятный имидж города нужно поддерживать, создавая нормальные условия для жизни людей. 
В завершении хотелось бы подчеркнуть основную структуру, используемую для формирования имиджа города:

1. Анализ и диагностика реальной ситуации;

2. Построение видения города будущего;

3. Выделение концептуальных идей в образе города;
4. Выявление приоритетов, необходимых для реализации концепции и новых проектов, институтов, ресурсов.

5.2. Маркетинг территорий.

Развитие процессов интернационализации и глобализации мировой экономики, проявляющееся в свободном перемещении материальных и нематериальных ресурсов, рост взаимовлияния национальных экономик, обусловленный ограниченностью ресурсов, приводят к повышению конкурентной борьбы между как субъектами мирового хозяйства, так и между региональными экономиками. В связи с этим обостряется конкурентная борьба между городами, которые конкурируют не только на внутреннем рынке территорий, но и на международном рынке геопродуктов, обладающих схожими конкурентными преимуществами, что обусловлено потенциалом их развития. Эти и другие обстоятельства актуализируют проблемы разработки научно обоснованных стратегий развития городского хозяйства и стратегий формирования инвестиционной привлекательности города. Они должны учитывать ресурсный потенциал и многообразную внешнюю среду, определяющие интенсивность конкуренции на рынке геопродуктов.
В связи с этим возрастает необходимость целенаправленного управления имиджем города как стратегическим фактором его конкурентоспособности на внутреннем и международном (глобальном) рынке геопродуктов.

Круг описанных проблем является предметом изучения маркетинга города (территорий). Главная цель маркетинга территорий - усиление позиций данной территории в региональной конкурентной борьбе за привлекательные целевые группы. В частности, можно выделить следующие целевые направления маркетинга территорий:

· притягательность, престиж территории, места в целом;

· привлекательность сосредоточенных на территории природных, материально-технических, финансовых, трудовых, организационных, социальных и других ресурсов, а также возможностей реализации и воспроизводства таких ресурсов.

Городской маркетинг выступает, как активный элемент современной региональной политики и может быть эффективно использован при обосновании современной стратегии развития города.

Современный маркетинг города изучает наиболее эффективные способы продвижения геопродуктов на глобальный рынок территорий, методы формирования имиджа и конкурентных преимуществ территориальных образований. Особенность маркетинга города состоит в том, что он является результирующей концепцией, базирующейся на глубоком всестороннем изучении потенциала города и предлагающей наиболее эффективные способы его продвижения с учетом максимально эффективного использования имеющихся ресурсов. Маркетинг города направлен на оптимальное позиционирование территории в условиях растущей глобализации мирового сообщества. Поскольку страновые и региональные границы все чаще стираются, то территориям очень важно иметь стратегию привлечения к себе внимания для обеспечения долгосрочного существования проживающего на ней населения. Для этого каждая территория должна формировать набор конкурентных преимуществ долгосрочного порядка, обеспечивающих ей конкурентоспособность. В таких условиях имидж города часто выступает одним из важнейших факторов нематериальных долгосрочных конкурентных преимуществ, поскольку не может быть быстро изменен.

Основных потребителей города можно разделить на две большие группы — деловые и частные (розничные) потребители (рисунок 10).
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 Рисунок 10. Факторы, характеризующие деловых и частных потребителей города.

Согласно существующей концепции город рассматривается как геотовар, а его стоимость  связана с  редкостью  благоприятных  географических условий.  Степень благоприятности    условий    и    величина    стоимости    геотовара    определяются количественными и качественными характеристиками этих свойств и отношений.

Размещение, локализация города в среде.  Ценность любой территории как продукта связана едва ли не в первую очередь с ее локализацией, размещением, распределением и доступностью ее ресурсов. Территория того или иного города обычно лучше всего подходит для производства вполне определенных товаров или услуг и совершенно не подходит для других. Это может быть связано: в индустриальном обществе - с географическим размещением и доступностью сырья, энергии и других материальных ресурсов территории, кадров либо потребителей, а в постиндустриальном обществе – с доступностью информации, информационных технологий, с развитостью сетевых и виртуальных организационных структур. От выбора площадки проблематика локализации в этом случае переходит в принципиально иную, еще непривычную для нас сферу – выбора объема и направленности информации, которая будет распространяться с целью формирования интереса к территории.

Основой маркетинга имиджа Е.А. Петрова называет создание, распространение и обеспечение общественного признания положительного образа территории. При формирование которого, преследуются следующие цели:

Во-первых, это формирование инвестиционной привлекательности города, включая наращивание паблицитного капитала города, то есть создание позитивного отношения к городу, формирование ясных и целостных представлений о городе за счет конкретизации его образа и преодоления отрицательных стереотипов; дифференциацию от других городов, т.е. дистанцирование имиджа; продвижение потенциальных объектов инвестирования.

Во-вторых, увеличение товарооборота и объема продаж городской продукции за счет продвижения местных производителей и реализаторов, а также товаров, услуг и идей, создаваемых в городе.

В-третьих, миграционная политика, заключающаяся в повышении привлекательности проживания в городе: препятствование оттоку населения из города, привлечение иногородних лиц, в т.ч. временно проживающих в городе; формирование патриотизма у населения, приверженности жителей к малой родине.

В-четвертых, привлечение туристов, если существует потенциал и в городе планируется развивать соответствующую индустрию.

Стратегии и действия. У города, как у любой территории, можно выделить четыре базовых маркетинговых стратегии, которые теоретически отделены друг от друга, а в реальной жизни проявляются вместе, но с разной степенью выраженности, приоритетности друг относительно друга. Это маркетинговые стратегии имиджа, привлекательности, инфраструктуры и персонала.

1. Маркетинг имиджа. Суть: создание и распространение, обеспечение общественного    признания    положительного    образа    территории.    Особенности: сравнительно низкозатратная стратегия, концентрирует усилия на улучшении коммуникативных аспектов, информации и пропаганде ранее созданных преимуществ территории. Инструменты: коммуникационные мероприятия и средства, демонстрирующие открытость территории для контактов и позволяющие внешним субъектам лучше узнать ее, удостовериться в существенности имеющихся у нее преимуществ. Разновидности - в зависимости от имеющегося и желаемого имиджа: устойчивый положительный, слабо выраженный, застойный, противоречивый, смешанный, негативный, чрезмерно привлекательный.

Не повезло немецкому городу Бонну: многое в нем есть, но - не востребовано. И крупный международный аэропорт, и бывший парламентский комплекс, и городок дипломатических представительств, и многое другое. Все-таки бывшая столица одной из крупнейших стран Европы! Хотел бы Бонн стать экономическим центром Европы, но швейцарцы не отдают: это у них и ежегодный Всемирный экономический форум в Давосе проходит, и Институт развития менеджмента в Лозанне определяет рейтинг деловой конкурентоспособности многих стран, и даже землю и коттедж главный всемирный бизнесмен-миллиардер Билл Гейтс купил на берегу Женевского озера.

2. Маркетинг привлекательности. Его суть - повышение притягательности данной территории для человека, гуманитарных конкурентных преимуществ. Особенности: ориентация на человека, с учетом стилей жизни, поведения и потребностей отдельных категорий. Механизмы: развитие и популяризация особых черт, гарантирующих преимущества в соперничестве территорий. Разновидности: в зависимости от акцента на экономику, географию, климат, историю, архитектуру, конкретные достопримечательности, возможности медицины, индустрии туризма, отдыха и развлечений.

3. Маркетинг инфраструктуры. Его суть - повышение притягательности территории для бизнеса. Особенности: ориентация на бизнес-процессы и предпринимателей, на высокую степень цивилизованности рыночных отношений на территории. Механизмы: развитие и популяризация потенциала инфраструктуры, ее правовое, научно-техническое и кадрово-организационное обеспечение. Разновидности (в зависимости от типа бизнеса): торговый, финансовый, научный, промышленный, строительный, сельскохозяйственный, сервисный, информационный и др.

4. Маркетинг населения. Его суть – повышение притягательности
территории для рабочей силы определенного профиля, специализации и квалификации, для  отдельных  категорий  граждан.   Часто  это  дополняется  противодействующим маркетингом в отношении нежелательных для территории групп посетителей и претендентов на проживание.
Особенности: ориентация на группы людей по признакам профессиональной, этнической, религиозной и другой принадлежности для постоянного проживания. Механизмы: развитие и популяризация потенциала занятости, образования, личной безопасности, экономичности и удобства проживания, реализации специфических потребностей. Разновидности: в зависимости от потребности в кадрах, в соответствии с уровнем и структурой занятости, в том числе по отраслям, группам отраслей и уровням квалификации.

Анализ подходов в сфере мониторинга потенциала территории (В.Е. Кудрявцева, Н.А. Ланцова, Е.В. Песоцкой) позволил выделить четыре основные составляющие: политический, экономический, социальный и экологический потенциал. Выделение четырех потенциалов позволяет осуществлять комплексный анализ территории.

При формировании благоприятного имиджа города местные власти  должны формировать и основные цели:

· поддерживать уверенность местного населения в том, что они проживают в благоприятной местности, что позволяет им пользоваться определенными преимуществами, которыми обладает город;

· привлечь к проживанию в городе экономически активное население из других регионов (переселенцев, эмигрантов и т.п.);

· привлечь туристов (отечественных и иностранных);

· убедить существующих и потенциальных предпринимателей в необходимости развития и/или организации бизнеса на территории города для повышения налоговых поступлений в городской бюджет;

· убедить существующих и потенциальных инвесторов во вложении средств в развитие коммерческой и некоммерческой сферы городского хозяйства и социокультурной среды;

· убедить государственных чиновников в том, что данная территория является хорошим объектом для вложения государственных инвестиций.

Маркетинговая стратегия формирования имиджа города нацеливает местные органы власти на пропаганду основных привлекательных сторон и конкурентных преимуществ города с целью привлечения на его территорию инвестиций, способствующих решению актуальных социальных и экономических проблем населения для улучшения его благосостояния и условий жизни. Таким образом, основная цель маркетинга города — улучшение благосостояния и условий жизни местного населения, которое и является основным потребителем территории (города). Поскольку управление имиджем рассчитано на долгосрочную перспективу, то следует осуществлять стратегическое управление имиджем города. Концепция стратегического управления имиджем предполагает достижение целей маркетинга территории через формирование имиджа геопродукта. Такая концепция может применяться в условиях высокой конкуренции между территориями, имеющими примерно равные условия хозяйствования с точки зрения основных составляющих ее потенциала. В этих условиях имидж города является основным конкурентным преимуществом геопродукта и определяет его конкурентоспособность и привлекательность для потребителя.

Однако, потребителя интересует не сам геопродукт, а его ценность, поэтому имеет смысл выделить основные параметры ценности геопродукта и место имиджа. Понятие ценности продукта для потребителя имеет эволюционную природу, то есть меняется с течением времени. Тенденция повышения роли имиджа города, как аналога имиджа товара, также важна для маркетинга города, как и для маркетинга товаров и услуг.

Ценность геопродукта состоит из пяти основных характеристик.

1. Набор материальных характеристик геопродукта. К ним следует отнести те материальные блага, которые может получить потребитель при его потреблении, а именно: размер дохода, материальные условия жизнедеятельности.

2. Набор нематериальных характеристик. Нематериальные условия жизни и хозяйствования, в том числе имидж геопродукта. Например, атмосфера города (в том числе поведение жителей), его исторические традиции и культура, дух (концентрированный интеллект города), возможности получения профессиональных услуг во всех сферах жизнедеятельности человека, комфорт проживания, возможности профессионального и личностного роста и т.п.

3. Уникальность геопродукта. Может определяться как материальными, так и нематериальными конкурентными преимуществами (в том числе имиджем). Уникальность города может проявляться в любых направлениях — в местоположении, в уровне налогов, в наличии уникальных учебных заведений, в уникальной архитектуре и т.п.

4. Адаптивность геопродукта. Это способность геопродукта к изменениям для удовлетворения меняющихся требований потребителя. Может выражаться в гибкости реакции местной администрации на требования населения или предпринимательства.
Если администрация гибко реагирует на требования потребителей геопродукта и быстро вводит необходимые законы, нормы и правила жизнедеятельности, то геопродукт будет иметь существенные преимущества по сравнению с конкурентным.

5. Стоимость геопродукта. Это стоимость условий жизни и условий хозяйствования.

Реализация ценности для потребителя выражается в его удовлетворенности от покупки и потребления геопродукта и в его лояльности геопродукту.

Таким образом, имидж геопродукта является нематериальной характеристикой его ценности и одним из важнейших факторов конкурентоспособности. Именно этим обусловливается необходимость развития концепции стратегического управления имиджем города.

Концепция стратегического управления имиджем города включает принятие следующих решений:

· определение ключевых параметров формирования имиджа геопродукта,

· определение критериев, которым должен отвечать имидж геопродукта;

· методы оценки и контроля имиджа геопродукта;

· определение набора инструментов для формирования имиджа территории;

· методы борьбы с негативным имиджем.

Стратегическое управление имиджем города базируется на стратегии позиционирования, которая определяет набор конкурентных преимуществ территории. Именно эти конкурентные преимущества доводятся до сознания целевых потребителей. Стратегическое управление имиджем включает создание ценностей территории в сознании потребителя, выбор способов и средств их представления потребителю, поддержание их на определенном уровне посредством использования различных средств коммуникации и регулярный контроль состояния имиджа.
Проектирование имиджа означает процесс конструирования образа города, который включает разработку герба города, гимна, утверждение основных заставок (видов города), которые будут использоваться как его визитная карточка, разработка рекламных девизов (слоганов). На данном этапе важно соблюдать некоторый баланс между тремя важными состояниями имиджа: имидж реальный - имидж идеальный и имидж созданный.
Правильная оценка имиджа города способствует его развитию и укреплению. Чтобы создать правильный и позитивный имидж территории, необходимо использовать следующие основные принципы: принцип соответствия внешней формы внутреннему содержанию, принцип правдивости и простоты, принцип позитивной привлекательности, принцип исключительности.
Вопросы и задания.
1. Раскройте основные элементы имидж-структуры, значимые при формировании имиджа города.

2. Проанализируйте основные этапы стратегического плана развития города.
3. Перечислите имидж-технологии формирования образа города (рассмотреть на примере имиджа вашего города).
4. Назовите основные целевые направления маркетинга территории.
5. Выделите маркетинговые стратегии имиджа, значимые при формирования положительного образа региона.
6. Перечислите характеристики ценности геопродукта.
Раздел 2. Материалы для самостоятельно работы студентов

 В данном разделе представлены тесты, применяемые для проверки и анализа личностных качеств при формировании индивидуального имиджа.

Тест 1. Оценка имиджа

          В данном тесте каждый компонент имиджа оценивается по одному из предложенных уровней удовлетворённости.

	Компоненты имиджа
	«Низкая степень удовлетворённости
	«Средняя» степень удовлетворённости
	«Высокая» степень удовлетворённости

	Данные голоса
	
	
	

	Коммуникабельность 

(письменная и устная)
	
	
	

	Самопрезентация
	
	
	

	Нормы общегражданского этикета (изысканные манеры)
	
	
	

	Искусство визуального контакта
	
	
	

	Осанка
	
	
	

	Физические данные
	
	
	

	Ухоженность (волосы, кожа, руки и т.д.)
	
	
	

	Умение одеваться (индивидуальный стиль)
	
	
	

	Причёска
	
	
	

	Цветовой тип внешности
	
	
	

	Обувь
	
	
	

	Ароматические средства
	
	
	

	Аксессуары
	
	
	


           Тест 2:  «Якоря карьеры», методика диагностики ценностных ориентаций в карьере (Э.Шейн, перевод и адаптация В.А.Чикер, В.Э.Винокурова
            Насколько важным для Вас является каждое из следующих утверждений?
Варианты ответов:
· 1 – абсолютно не важно, 2,3,4,5,6,7,8,9, 10 – исключительно важно

1. Строить свою карьеру в пределах конкретной научной или технической сферы.

2. Осуществлять наблюдение и контроль над людьми, влиять на них на всех уровнях.

3. Иметь возможность делать все по-своему и не быть стесненным правилами какой-либо организации.

4. Иметь постоянное место работы с гарантированным окладом и социальной защищенностью.

5. Употреблять свое умение общаться на пользу людям, помогать другим.

6. Работать над проблемами, которые представляются почти неразрешимыми.

7. Вести такой образ жизни, чтобы интересы семьи и карьеры взаимно уравновешивали друг друга.

8. Создать и построить нечто, что будет всецело моим произведением или идеей.

9. Продолжать работу по своей специальности, чем получить более высокую должность, не связанную с моей специальностью.

10. Быть первым руководителем в организации.

11. Иметь работу, не связанную с режимом или другими организационными ограничениями.

12. Работать в организации, которая обеспечит мне стабильность на длительный период времени.

13. Употребить свои умения и способности  на то, чтобы сделать мир лучше.

14. Соревноваться с другими и побеждать.

15. Строить карьеру, которая позволит мне не изменять своему образу жизни.

16. Создать новое коммерческое предприятие.

17. Посвятить всю жизнь избранной профессии.

18. Занять высокую руководящую должность.

19. Иметь работу, которая представляет максимум свободы и автономии в выборе характера занятий, времени выполнения и т.д.

20. Оставаться на одном месте жительства, чем переехать в связи с повышением.

21. Иметь возможность использовать свои умения и таланты для служения важной цели.

22. Единственная действительная цель моей карьеры – находить и решать трудные проблемы, независимо от того, в какой области они возникли .

23. Я всегда стремлюсь уделять одинаковое внимание моей семье и моей карьере.

24. Я всегда нахожусь в поиске идей, которые дадут мне возможность начать и построить свое собственное дело.

25. Я соглашусь на руководящую должность только в том случае, если она находится в сфере моей профессиональной компетенции.

26. Я хотел бы достичь такого положения в организации, которое давало бы возможность наблюдать за работой других и интегрировать их деятельность.

27. В моей профессиональной деятельности я более всего заботился о своей свободе и автономии.

28. Для меня важнее остаться на нынешнем месте жительства, чем получить повышение или новую работу в другой деятельности.

29. Я всегда искал работу, на которой мог бы приносить пользу другим.

30. Соревнование и выигрыш – это наиболее важные и волнующие стороны моей карьеры.

31. Карьера имеет смысл только в том случае, если она позволяет вести жизнь, которая мне нравится.

32. Предпринимательская деятельность составляет центральную часть моей карьеры.

33. Я бы скорее ушел из организации, чем стал заниматься работой, не связанной с моей профессией.

34. Я буду считать, что достиг успеха в карьере только тогда, когда стану руководителем высокого уровня в солидной организации.

35. Я не хочу, чтобы меня стесняла какая-нибудь организация или мир бизнеса.

36. Я бы предпочел работать в организации, которая обеспечивает длительный контракт.

37. Я бы хотел посвятить свою карьеру достижению важной и полезной цели.

38. Я чувствую себя преуспевающим только тогда, когда я постоянно вовлечен в решение трудных проблем или в ситуацию соревнования.

39. Выбрать и поддерживать определенный образ жизни важнее, чем добиваться успеха в карьере.

40. Я всегда хотел основать и построить свой собственный бизнес.

41. Я предпочитаю работу, которая не связана с командировками.

Ключ к тесту

· Профессиональная компетентность: 1, 9, 17, 25, 33.

· Менеджмент: 2, 10, 18, 26, 34.

· Автономия (независимость): 3, 11, 19, 27, 35.

· Стабильность работы: 4, 12, 36.

· Стабильность места жительства: 20, 28, 41.

· Служение: 5, 13, 21, 29, 37.

· Вызов: 6, 14, 22, 30, 38.

· Интеграция стилей жизни: 7, 15, 23, 31, 39.

· Предпринимательство: 8, 16, 24, 32, 40.

Подсчитывается общая сумма баллов по каждой шкале и выявляются ведущие ориентации.

Интерпретация результатов теста

Краткое описание ценностных ориентацией в карьере.

1. Профессиональная компетентность
Быть профессионалом, мастером в своем деле.
            Эта ориентация связана с наличием способностей и талантов в определенной области. Люди с такой ориентацией хотят быть мастерами своего дела, они бывают особенно счастливы, когда достигают успеха в профессиональной сфере, но  быстро теряют интерес к работе, которая не позволяет развивать их способности. Вряд ли их заинтересует даже значительно более высокая должность, если она не связана с их профессиональными компетенциями. Они ищут признания своих талантов, что должно выражаться в статусе, соответствующем их мастерству. Они готовы управлять другими в пределах своей компетенции, но управление не представляет для них особого интереса. Поэтому многие из этой категории отвергают работу руководителя, управление рассматривают как необходимое условие для продвижения в своей профессиональной сфере.

2. Менеджмент
Управлять – людьми, проектами, бизнес-процессами и т.п.
         Для этих людей первостепенное значение имеет ориентация личности на интеграцию усилий других людей, полнота ответственности за конечный результат и соединение различных функций организации. С возрастом и опытом эта карьерная ориентация проявляется сильнее. Возможности для лидерства, высокого дохода, повышенных уровней ответственности и вклад в успех своей организации являются ключевыми ценностями и мотивами. Самое главное для них –  управление: людьми, проектами, любыми бизнес-процессами – это в целом не имеет принципиального значения. Центральное понятие их профессионального развития – власть, осознание того, что от них зависит принятие ключевых решений. Причем для них не является принципиальным управление собственным проектом или целым бизнесом, скорее наоборот, они в большей степени ориентированы на построение карьеры в наемном менеджменте, но при условии, что им будут делегированы значительные полномочия. Человек с такой ориентацией будет считать, что не достиг цели своей карьеры, пока не займет должность, на которой будет управлять различными сторонами деятельности предприятия.

3. Автономия (независимость)
Главное в работе – это свобода и независимость.
         Первичная забота личности с такой ориентацией – освобождение от организационных правил, предписаний и ограничений. Они испытывают трудности, связанные с установленными правилами, процедурами, рабочим днем, дисциплиной, формой одежды и т.д. Они любят выполнять работу своим способом, темпом и по собственным стандартам. Они не любят, когда работа вмешивается в их частную жизнь, поэтому предпочитают делать независимую карьеру собственным путем. Они скорее выберут низкосортную работу, чем откажутся от автономии и независимости. Для них первоочередная задача развития карьеры – получить возможность работать самостоятельно, самому решать, как, когда и что делать для достижения тех или иных целей. Карьера для них – это, прежде всего, способ реализации их свободы, поэтому любые рамки и строгое подчинение оттолкнут их даже от внешне привлекательной вакансии. Такой человек может работать в организации, которая обеспечивает достаточную степень свободы.

4. Стабильность работы
Стабильная, надежная работа на длительное время.
         Эти люди испытывают потребность в безопасности, защите и возможности прогнозирования и будут искать постоянную работу с минимальной вероятностью увольнения. Эти люди отождествляют свою работу со своей карьерой. Их потребность в безопасности и стабильности ограничивает выбор вариантов карьеры.

          Авантюрные или краткосрочные проекты и только становящиеся на ноги компании их, скорее всего, не привлекают. Они очень ценят социальные гарантии, которые может предложить работодатель, и, как правило, их выбор места работы связан именно с длительным контрактом и стабильным положением компании на рынке. Такие люди ответственность за управление своей карьерой перекладывают на нанимателя.

Часто данная ценностная ориентация сочетается с невысоким уровнем притязаний.

5. Стабильность места жительства
Главное – жить в своем городе (минимум переездов, командировок).
          Важнее остаться на одном месте жительства, чем получить повышение или новую работу на новой местности. Переезд для таких людей неприемлем, и даже частые командировки являются для них негативным фактором при рассмотрении предложения о работе.

6. Служение
Воплощать в работе свои идеалы и ценности.
             Данная ценностная ориентация характерна для людей, занимающихся делом по причине желания реализовать в своей работе главные ценности. Они часто ориентированы больше на ценности, чем на требующиеся в данном виде работы способности. Они стремятся приносить пользу людям, обществу, для них очень важно видеть конкретные плоды своей работы, даже если они и не выражены в материальном эквиваленте. Основной тезис построения их карьеры – получить возможность максимально эффективно использовать их таланты и опыт для реализации общественно важной цели.

Люди, ориентированные на служение, общительны и часто консервативны. Человек с такой ориентацией не будет работать в организации, которая враждебна его целям и ценностям.

7. Вызов
Сделать невозможное – возможным, решать уникальные задачи.
          Эти люди считают успехом преодоление непреодолимых препятствий, решение неразрешимых проблем или просто выигрыш. Они ориентированы на то, чтобы “бросать вызов”. Для одних людей вызов представляет более трудная работа, для других это — конкуренция и межличностные отношения. Они ориентированы на решение заведомо сложных задач, преодоление препятствий ради победы в конкурентной борьбе. Они чувствуют себя преуспевающими только тогда, когда постоянно вовлечены в решение трудных проблем или в ситуацию соревнования. Карьера для них – это постоянный вызов их профессионализму, и они всегда готовы его принять. Социальная ситуация чаще всего рассматривается с позиции “выигрыша – проигрыша”. Процесс борьбы и победа более важна для них, чем конкретная область деятельности или квалификация. Новизна,разнообразие и вызов имеют для них очень большую ценность, и, если все идет слишком просто, им становиться скучно.

8. Интеграция стилей жизни
Сохранение гармонии между сложившейся личной жизнью и карьерой.
            Для людей этой категории карьера должна ассоциироваться с общим стилем жизни, уравновешивая потребности человека, семьи и карьеры. Они хотят, чтобы организационные отношения отражали бы уважение к их личным и семейным проблемам.

Выбирать и поддерживать определенный образ жизни для них важнее, чем добиваться успеха в карьере. Развитие карьеры их привлекает только в том случае, если она не нарушает привычный им стиль жизни и окружение. Для них важно, чтобы все было уравновешено – карьера, семья, личные интересы и т.п. Жертвовать чем-то одним ради другого им явно не свойственно.

Такие люди обычно в своем поведении проявляют конформность (тенденция изменять свое поведение в зависимости от влияния других людей, с тем, чтобы оно соответствовало мнению окружающих)

9. Предпринимательство
Создавать новые организации, товары, услуги.
         Этим людям нравится создавать новые организации, товары или услуги, которые могут быть отождествлены с их усилиями. Работать на других – это не их, они – предприниматели по духу, и цель их карьеры – создать что-то новое, организовать свое дело, воплотить в жизнь идею, всецело принадлежащую только им. Вершина карьеры в их понимании – собственный бизнес.

Тест 3. Анализ  предпринимательских и менеджерских способностей-1

Ответы на все вопросы могут быть трех видов: 1 — «да»; 2 — «затрудняюсь ответить»; 3 — «нет».

1. Достаточно ли у вас профессиональных знаний в избранной вами области деятельности?

2. Способны ли вы распределить работы среди подчиненных, оставив себе только наиболее важные?

3. Сможете ли вы решить многообразные проблемы управления (формирование портфеля заказов, прогнозирования финансового состояния и рентабельности отдельных изделий, применить рациональные системы оплаты труда и т.п.)?

4. Доверяете ли вы себе полностью или будете прибегать к помощи специалистов по отдельным вопросам?

5. Будете ли вы контролировать выполнение поручений?

6. Будете ли вы доверять вашим подчиненным выбор метода выполнения работы?

7. Считаете ли вы расходование средств на повышение квалификации выгодным вложением средств?

8. Имеете ли вы достаточно ясное представление о своей деятельности на ближайший год или два?

9. В случае если вам придется делить доход с вашим товарищем и партнером, уверены ли вы, что сохраните с ним дружеские отношения?

10. Дадите ли вы твердое обещание, если у вас нет уверенности, что сумеете его выполнить?

11. Согласен(на) ли ваша супруг(а) с вашими намерениями заняться предпринимательской или управленческой деятельностью?

12. Способны ли вы выделить при большой нагрузке время на обдумывание перспективных вопросов?

13. Располагаете ли вы необходимыми средствами для открытия нового дела или начала нового вида деятельности?

14. Делаете ли вы записи того, что задумали осуществить?

15. Планируете ли вы свой рабочий день?

16. Будете ли вы отмечать достижения своих подчиненных или постараетесь их не замечать?

17. Способны ли вы скрыть свое раздражение?

18. Наводили ли вы справки о делах аналогичных производств?

19. Можете ли вы получить большую прибыль, чем ваши конкуренты?

20. При выборе правовой формы вашего предприятия изучили ли вы налоговую систему?

21. Учитываете ли вы, что партнеры по вашему делу могут быть не всегда искренни?
          Если оценка ваших способностей (подсчет баллов производится по таблице) лежит в пределах от 80 до 124 баллов, смело беритесь за дело; в пределах от 40 до 80— еще раз подумайте; до 40 — лучше приниматься за дело с соответствующими помощниками.

Тест 4. Списки ценностей по методике «Ценностные ориентации» М. Рокича
Система ценностных ориентации определяет содержательную сторону направленности личности и составляет основу ее отношений к окружающему миру, к другим людям, к себе самой, основу мировоззрения и ядро мотивации жизнедеятельности, основу жизненной концепции и «философии жизни».

Инструкция: Вам предъявляются два списка ценностей (по 18 в каждом). В списках присвойте, пожалуйста, каждой ценности ранговый номер. Вначале предъявляется набор терминальных, а затем набор инструментальных ценностей.
Перечень А

	Терминальные ценности
	Место в жизни

	Активная деятельная жизнь (полнота и эмоциональная насыщенность жизни)
	 

	Жизненная мудрость (зрелость суждений и здравый смысл, достигаемые благодаря жизненному опыту)
	 

	Здоровье (физическое и психическое)
	 

	Интересная работа
	 

	Красота природы и искусства (переживание прекрасного в природе и в искусстве)
	 

	Любовь (духовная и физическая близость с любимым человеком)
	 

	Материально обеспеченная жизнь (отсутствие материальных проблем)
	 

	Наличие хороших и верных друзей
	 

	Общественное признание (уважение окружающих, коллектива, коллег)
	 

	Познание (возможность расширения своего образования, кругозора, общей культуры, интеллектуальное развитие)
	 

	Продуктивная жизнь (максимально полное использование своих возможностей, сил и способностей)
	 

	Развитие (работа над собой, постоянное физическое и духовное совершенствование)
	 

	Свобода (самостоятельность, независимость в суждениях и поступках)
	 

	Счастливая семейная жизнь
	 

	Счастье других (благосостояние, развитие и совершенствование других людей, всего народа, человечества в целом)
	 

	Творчество (возможность заниматься творчеством)
	 

	Уверенность в себе (внутренняя гармония, свобода от внутренних противоречий, сомнений)
	 

	Удовольствия (приятное, необременительное времяпрепровождение, отсутствие обязанностей, развлечения)
	 


Перечень Б

	Инструментальные ценности
	Место в жизни

	Аккуратность (чистоплотность, умение содержать в порядке вещи, четкость в ведении дел)
	 

	Воспитанность (хорошие манеры, умение вести себя в соответствии с нормами культуры поведения)
	 

	Высокие запросы (высокие требования к жизни и высокие притязания)
	 

	Жизнерадостность (оптимизм, чувство юмора)
	 

	Исполнительность (дисциплинированность)
	 

	Независимость (способность действовать самостоятельно, решительно)
	 

	Непримиримость к недостаткам в себе и других
	 

	Образованность (широта знаний, высокий культурный уровень)
	 

	Ответственность (чувство долга, умение держать свое слово)
	 

	Рационализм (умение здраво и логично мыслить, принимать обдуманные, рациональные решения)
	 

	Самоконтроль (сдержанность, самодисциплина)
	 

	Смелость в отстаивании своего мнения
	 

	Чуткость (заботливость)
	 

	Терпимость (к взглядам и мнениям других, умение прощать другим их ошибки и заблуждения)
	 

	Широта взглядов (умение понять чужую точку зрения, уважать иные вкусы, обычаи, привычки)
	 

	Твердая воля (умение настоять на своем, не отступать перед трудностями)
	 

	Честность (правдивость, искренность)
	 

	Эффективность в делах (трудолюбие, продуктивность в работе)
	 


            Тест 5. Экспресс-методика по изучению социально-психологического климата в первичном подразделении организации (О.С. Михалюк и А.Ю. Шалыто)
Психологический климат первичного подразделения организации понимается авторами как социально обусловленная, относительно устойчивая система отношений членов этого подразделения к подразделению и организации как целому. Методика позволяет выявить эмоциональный, поведенческий и когнитивный компоненты отношений в подразделении. В качестве существенного признака эмоционального компонента рассматривается критерий привлекательности – на уровне понятий «нравится – не нравится», «приятный – неприятный». При конструировании вопросов, направленных на измерение поведенческого компонента, выдерживался критерий «желание – нежелание работать в данном подразделении», «желание – нежелание общаться с членами подразделения в сфере досуга». Основным критерием когнитивного компонента избрана переменная «знание – незнание особенностей членов подразделения». Обследование по данной методике может проводиться как индивидуально, так и в группе. Время тестирования – 5-10 минут.

Тестовый материал

Инструкция: «Просим вас принять участие в исследовании, целью которого является совершенствование психологического климата в вашем коллективе. Для ответа на предлагаемые вопросы необходимо внимательно прочитать варианты ответа, выбрать один из них, наиболее соответствующий вашему мнению, а затем поставить знак «+» против выбранного вами ответа.

1. Отметьте, пожалуйста, с каким из приведенных ниже утверждений вы больше всего согласны:

1) большинство членов нашего коллектива – хорошие, симпатичные люди;

2) в нашем коллективе есть всякие люди;

3) большинство членов нашего коллектива – люди малоприятные.

1. Считаете ли вы, что было бы хорошо, если бы члены вашего коллектива жили близко друг от друга:

1) нет, конечно;

2) скорее нет, чем да;

3) не знаю, не задумывался над этим;

4) скорее да, чем нет;

5) да, конечно.

2. Как вам кажется, могли бы вы дать достаточно полную характеристику:
– деловых качеств большинства членов коллектива?

1) да;

2) пожалуй, да;

3) не знаю, не задумывался над этим;

4) пожалуй, нет;

5) нет.

– личных качеств большинства членов коллектива

1) да;

2) пожалуй, да;

3) не знаю, не задумывался над этим;

4) пожалуй, нет;

5) нет.

3. Обратите внимание на приведенную ниже шкалу. Цифра 1 характеризует коллектив, который вам очень нравится, а цифра 9 – коллектив, который вам очень не нравится. Против какой цифры располагалась бы оценка вашего коллектива, данная вами:

1 2 3 4 5 6 7 8 9

4. Если бы у вас возникла возможность провести отпуск вместе с членами вашего коллектива, то как бы вы к этому отнеслись:

1) это бы меня вполне устроило;

2) не знаю, не задумывался над этим;

3) это бы меня совершенно не устроило.

5. Могли бы вы с достаточной уверенностью сказать о большинстве членов вашего коллектива, с кем они охотно общаются по деловым вопросам:

1) нет, не смог бы;

2) не могу сказать, не задумывался над этим;

3) да, смог бы.

6. Какая атмосфера обычно преобладает в вашем коллективе? На приведенной ниже шкале цифра 1 соответствует нездоровой, нетоварищеской атмосфере, а 9, наоборот, атмосфере взаимопомощи, взаимного уважения и т.п. Против какой цифры располагалась бы оценка вашего коллектива, данная вами:

1 2 3 4 5 6 7 8 9

7. Как вы думаете, если бы вы вышли на пенсию или долго не работали по какой-либо причине, стремились бы вы встречаться с членами вашего коллектива:

1) да, конечно;

2) скорее да, чем нет;

3) затрудняюсь ответить;

4) скорее нет, чем да;

5) нет, конечно.
      Тест 6. Методика диагностики личности на мотивацию к успеху Т. Элерса

Личностный опросник. Предназначен для диагностики, выделенной Хекхаузеном, мотивационной направленности личности на достижение успеха.

Стимульный материал представляет собой 41 утверждение, на которые испытуемому необходимо дать один из 2 вариантов ответов «да» или «нет». Тест относится к моношкальным методикам. Степень выраженности мотивации к успеху оценивается количеством баллов, совпадающих с ключом.

Результат теста «Мотивация к успеху» следует анализировать вместе с результатами таких тестов как «Мотивация к избеганию неудач», «Готовность к риску».

Инструкция:

«Вам будет предложен 41 вопрос, на каждый из которых ответьте «да» или «нет».

Стимульный материал:

1. Когда имеется выбор между двумя вариантами, его лучше сделать быстрее, чем отложить на определенное время.

2. Я легко раздражаюсь, когда замечаю, что не могу на все 100 % выполнить задание.

3. Когда я работаю, это выглядит так, будто я все ставлю на карту.

4. Когда возникает проблемная ситуация, я чаще всего принимаю решение одним из последних.

5. Когда у меня два дня подряд нет дела, я теряю покой.

6. В некоторые дни мои успехи ниже средних.

7. По отношению к себе я более строг, чем по отношению к другим.

8. Я более доброжелателен, чем другие.

9. Когда я отказываюсь от трудного задания, я потом сурово осуждаю себя, так как знаю, что в нем я добился бы успеха.

10. В процессе работы я нуждаюсь в небольших паузах для отдыха.

11. Усердие - это не основная моя черта.

12. Мои достижения в труде не всегда одинаковы.

13. Меня больше привлекает другая работа, чем та, которой я занят.

14. Порицание стимулирует меня сильнее, чем похвала.

15. Я знаю, что мои коллеги считают меня дельным человеком.

16. Препятствия делают мои решения более твердыми.

17. У меня легко вызвать честолюбие.

18. Когда я работаю без вдохновения, это обычно заметно.

19. При выполнении работы я не рассчитываю на помощь других.

20. Иногда я откладываю то, что должен был сделать сейчас.

21. Нужно полагаться только на самого себя.

22. В жизни мало вещей, более важных, чем деньги.

23. Всегда, когда мне предстоит выполнить важное задание, я ни о чем другом не думаю.

24. Я менее честолюбив, чем многие другие.

25. В конце отпуска я обычно радуюсь, что скоро выйду на работу.

26. Когда я расположен к работе, я делаю ее лучше и квалифицированнее, чем другие.

27. Мне проще и легче общаться с людьми, которые могут упорно работать.

28. Когда у меня нет дел, я чувствую, что мне не по себе.

29. Мне приходится выполнять ответственную работу чаще, чем другим.

30. Когда мне приходится принимать решение, я стараюсь делать это как можно лучше.

31. Мои друзья иногда считают меня ленивым.

32. Мои успехи в какой-то мере зависят от моих коллег.

33. Бессмысленно противодействовать воле руководителя.

34. Иногда не знаешь, какую работу придется выполнять.

35. Когда что-то не ладится, я нетерпелив.

36. Я обычно обращаю мало внимания на свои достижения.

37. Когда я работаю вместе с другими, моя работа дает большие результаты, чем работы других.

38. Многое, за что я берусь, я не довожу до конца.

39. Я завидую людям, которые не загружены работой.

40. Я не завидую тем, кто стремится к власти и положению.

41. Когда я уверен, что стою на правильном пути, для доказательства своей правоты я иду вплоть до крайних мер.

Тест 7. Опросник по методике «Определение психологического климата группы»(Л.Н. Лутошкин)

Уважаемый респондент, Вашему вниманию представлен опросник на определение психологического климата группы. Следуйте представленной ниже инструкции. Спасибо.

 Инструкция: Используя схему, следует прочесть сначала предложение слева, затем справа и после этого знаком "+" отметить в средней части листа ту оценку, которая наиболее соответствует истине. 

      Значения оценок: 

      +3 - свойство, указанное слева, проявляется в данном коллективе всегда; 

      +2 - свойство проявляется в большинстве случаев; 

      +1 - свойство проявляется достаточно часто; 

      О - ни это, ни противоположное (указанное справа) свойства не проявляются достаточно ясно, или то и другое проявляются в одинаковой степени; 

      -1 -достаточно часто проявляется противоположное свойство (указанное справа); 

· 2 - свойство проявляется в большинстве случаев; 

· 3 - свойство проявляется всегда. 

	Положительные особенности
	+3
	+2
	+1
	0
	-1
	-2
	-3
	Отрицательные особенности

	Преобладает бодрое и жизнерадостное настроение
	
	
	
	
	
	
	
	Преобладает подавленное настроение, пессимистический тон

	Преобладают доброжелательность во взаимоотношениях, взаимные симпатии
	
	
	
	
	
	
	
	Преобладают конфликтность в отношениях, агрессивность, антипатии

	В отношениях между группировками внутри коллектива существует взаимное расположение и понимание
	
	
	
	
	
	
	
	Группировки конфликтуют между собой

	Членам коллектива нравится бывать вместе, участвовать в совместных делах, вместе проводить свободное время
	
	
	
	
	
	
	
	Члены коллектива проявляют безразличие к более тесному общению, выражают отрицательное отношение к совместной деятельности

	Успехи или неудачи отдельных членов коллектива вызывают сопереживание, участие всех членов коллектива
	
	
	
	
	
	
	
	Успехи и неудачи членов коллектива оставляют равнодушными остальных, а иногда вызывают зависть и злорадство


  Продолжение таблицы 1.А 
	Преобладают одобрение и поддержка, упреки и критика высказываются с добрыми побуждениями
	
	
	
	
	
	
	
	Критические замечания носят характер явных и скрытых выпадов

	Члены коллектива с уважением относятся к мнению друг друга
	
	
	
	
	
	
	
	В коллективе каждый считает свое мнение главным и нетерпим к мнениям товарищей

	В трудные для коллектива минуты происходит эмоциональное соединение по принципу "один за всех, все за одного"
	
	
	
	
	
	
	
	В трудных случаях коллектив "раскисает", появляется растерянность, возникают ссоры, взаимные обвинения

	Достижения или неудачи коллектива переживаются всеми как свои собственные
	
	
	
	
	
	
	
	Достижения или неудачи всего коллектива не находят отклика у его отдельных представителей

	Коллектив участливо и доброжелательно относится к новым членам, старается помочь им освоиться
	
	
	
	
	
	
	
	Новички чувствуют себя лишними, чужими, к ним нередко проявляется враждебность

	Коллектив активен, полон энергии 
	
	
	
	
	
	
	
	Коллектив пассивен, инертен

	Коллектив быстро откликается, если нужно сделать полезное дело
	
	
	
	
	
	
	
	Коллектив невозможно поднять на совместное дело, каждый думает только о собственных интересах

	В коллективе существует справедливое отношение ко всем членам, здесь поддерживают слабых, выступают в их защиту
	
	
	
	
	
	
	
	Коллектив подразделяется на "привилегированных" и "пренебрегаемых", здесь презрительно относятся к слабым, высмеивают их

	У членов коллектива проявляется чувство гордости за свой коллектив, если его отмечают руководители
	
	
	
	
	
	
	
	К похвалам и поощрениям коллектива здесь относятся равнодушно


 Тест 8. Опросник по методике оценки психологической атмосферы в коллективе (А.Ф.Фидпер)

Уважаемый респондент, Вашему вниманию представлен опросник на определение атмосферы в групп. Следуйте представленной ниже инструкции. Спасибо.

     Инструкция:В предложенной таблице приведены противоположные по смыслу пары слов, с помощью которых можно описать атмосферу в группе, коллективе. Чем ближе к правому или левому слову в каждой паре Вы поставите знак «+», тем более выражен этот признак в Вашем коллективе.

Таблица 1.Б–Материал для опроса 

	
	9
	8
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1  
	

	Дружелюбие
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	Враждебность

	Согласие
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	Несогласие

	Удовлетворённость
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	Неудовлетворённость

	Продуктивность
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	Непродуктивность

	Теплота
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	Холодность

	Сотрудничество
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	Несогласованность

	Взаимная поддержка
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	Недоброжелательность

	Увлеченность
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	Равнодушие

	Занимательность
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	Скука

	Успешность
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	Безуспешность


          Тест 9. Опросник по методике оценки уровня общительности

 (тест В.Ф. Ряховского)

Уважаемый респондент, Вашему вниманию представлен опросник на определение уровня коммуникабельности человека. Следуйте представленной ниже инструкции. Спасибо.

Инструкция: Вашему вниманию предлагается несколько простых вопросов. Отвечайте быстро, однозначно: «да», «нет», «иногда».

1. Вам предстоит ординарная или деловая встреча. Выбивает ли Вас ее ожидание из колеи?

2. Вызывает ли у Вас смятение и неудовольствие поручение выступить с докладом, сообщением, информацией на каком-либо совещании, собрании или тому подобном мероприятии?

3. Не откладываете ли Вы визит к врачу до последнего момента?

4. Вам предлагают выехать в командировку в город, где Вы никогда не бывали. Приложите ли Вы максимум усилий, чтобы избежать этой командировки?

5. Любите ли Вы делиться своими переживаниями с кем бы то ни было?

6. Раздражаетесь ли Вы, если незнакомый человек на улице обратится к Вам с просьбой (показать дорогу, назвать время, ответить на какой-то вопрос)?

7. Верите ли Вы, что существует проблема "отцов и детей" и что людям разных поколений трудно понимать друг друга?

8. Постесняетесь ли Вы напомнить знакомому, что он забыл Вам вернуть деньги, которые занял несколько месяцев назад?

9. В ресторане либо в столовой Вам подали явно недоброкачественное блюдо. Промолчите ли Вы, лишь рассерженно отодвинув тарелку?

10. Оказавшись один на один с незнакомым человеком, Вы не вступите с ним в беседу и будете тяготиться, если первым заговорит он. Так ли это?

11. Вас приводит в ужас любая длинная очередь, где бы она ни была (в магазине, библиотеке, кассе кинотеатра). Предпочитаете ли Вы отказаться от своего намерения или встанете в хвост и будете томиться в ожидании?

12. Боитесь ли Вы участвовать в какой-либо комиссии по рассмотрению конфликтных ситуаций?

13. У Вас есть собственные сугубо индивидуальные критерии оценки произведений литературы, искусства, культуры и никаких чужих мнений на этот счёт Вы не приемлете. Это так?

14. Услышав где-либо в кулуарах высказывание явно ошибочной точки зрения по хорошо известному Вам вопросу, предпочитаете ли Вы промолчать и не вступать в разговор?

15. Вызывает ли у Вас досаду чья-либо просьба помочь разобраться в том или ином служебном вопросе или учебной теме?

16. 16 Охотнее ли Вы излагаете свою точку зрения (мнение, оценку) в письменной форме, чем в устной? 
Тест 10. Опросник по методике определения групповой сплочённости (К. Сишор)

Уважаемый респондент, Вашему вниманию представлен опросник на определение групповой сплоченности. Обведите подходящий Вам вариант ответа. Спасибо.

I. Как Вы оценили бы свою принадлежность к группе? 

      1. Чувствую себя ее членом, частью коллектива 

      2. Участвую в большинстве видов деятельности 

      3. Участвую в одних видах деятельности и не участвую в других 

      4. Не чувствую, что являюсь членом группы 

      5. Живу и существую отдельно от нее

      6. Не знаю, затрудняюсь ответить 

П. Перешли бы Вы в другую группу, если бы представилась такая возможность? 

      1. Да, очень хотел бы перейти 

      2. Скорее, перешел бы, чем остался 

3. Не вижу никакой разницы 

      4. Скорее всего, остался бы в своей группе 

      5. Очень хотел бы остаться в своей группе 

      6. Не знаю, трудно сказать 

III. Каковы взаимоотношения между членами Вашей группы? 

      1. Лучше, чем в большинстве коллективов 

      2. Примерно такие же, как и в большинстве коллективов 

      3. Хуже, чем в большинстве коллективов 

4. Не знаю, трудно сказать 

IV. Какие у Вас взаимоотношения с руководством? 

      1. Лучше, чем в большинстве коллективов 

      2. Примерно такие же, как и в большинстве коллективов 

      3. Хуже, чем в большинстве коллективов 

      4. Не знаю 

V. Каково отношение к делу (учебе и т.п.) в Вашем коллективе? 

      1. Лучше, чем в большинстве коллективов 

      2. Примерно такие же, как и в большинстве коллективов 

      3. Хуже, чем в большинстве коллективов 

      4. Не знаю 
Тест 11. Опросник «Уровень корпоративной культуры»(Т.А. Блинов) 
	
	Суждения
	Баллы

	1. 
	На нашем предприятии нанятым работникам предоставляется возможность овладеть специальностью
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	2. 
	У нас имеются четкие инструкции и правила поведения всех категорий работников
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	3. 
	Наша деятельность четко и детально организована
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	4. 
	Система заработной платы у нас не вызывает нареканий работников
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	5. 
	Все, кто желает, у нас могут приобрести новые специальности
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	6. 
	На нашем предприятии налажена система коммуникаций
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	7. 
	У нас принимаются своевременные и эффективные решения
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	8. 
	Рвение и инициатива у нас поощряются
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	9. 
	В наших подразделениях налажена разумная система выдвижения на новые должности
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	10. 
	У нас культивируются разнообразные формы и методы коммуникаций (деловые контакты, собрания, информационные распечатки и др.)
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	11. 
	Наши работники участвуют в принятии решений
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	12. 
	Мы поддерживаем хорошие взаимоотношения друг с другом
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	13. 
	Рабочие места у нас обустроены
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	14. 
	У нас нет перебоев в получении внутрифирменной информации
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	15. 
	У нас организована профессиональная (продуманная) оценка деятельности работников
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	16. 
	Взаимоотношения работников с руководством достойны высокой оценки
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	17. 
	Все, что нужно для работы, у нас всегда под рукой
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	18. 
	У нас поощряется двухстороння коммуникация
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	19. 
	Дисциплинарные меры у нас применяются как исключения
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	20. 
	У нас проявляется внимание к индивидуальным различиям работников
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	21. 
	Работа для меня интересна
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10


Продолжение таблицы 1.Д
	22. 
	На нашем предприятии поощряется непосредственное обращение персонала к руководству
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	23. 
	Конфликтные ситуации у нас допускаются с учетом всех реальностей обстановки
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	24. 
	Рвение к труду у нас всячески поощряется
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	25. 
	Трудовая нагрузка у нас оптимальная
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	26. 
	У нас практикуется делегирование полномочий на нижние эшелоны управления
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	27. 
	В наших подразделениях господствует кооперация и взаимоуважение между работниками
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	28. 
	Наше предприятие постоянно нацелено на нововведения
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	29. 
	Наши работники испытывают гордость за свою организацию
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10


Ключ:

1. Сложить показатели всех ответов.

2. Посчитать средний балл по секциям:

Работа - 1, 5, 9, 13, 17, 21, 25.

Коммуникации - 2, 6, 10, 14, 18, 22.

Управление - 3, 7, 11, 15, 19, 23, 26, 28.

Мотивация и мораль – 4, 8, 12, 16, 20, 24, 27, 29.
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