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Имидж, как социально-психологический феномен, является неотъемлемой частью культурного контекста. Общепризнанно, что публичный образ играет решающую роль в сфере массовых коммуникаций, например, политике или шоу-бизнесе. Наряду с этим, имидж выступает в качестве важного ресурса для представителей множества других профессий, чья деятельность связана с интенсивным общением: преподавателей, юристов, врачей, психологов, менеджеров, руководителей. 
Настоящая книга представляет собой одно из первых в России практических руководств по управлению личным имиджем. Наряду с оригинальными теоретическими идеями, книга содержит описание современных технологий диагностики и развития персонального имиджа. С ее помощью можно получить ответы на такие важные вопросы, как: «Что такое имидж? Для чего он нам нужен? Как определить собственный имидж? Что необходимо сделать для его изменения в соответствие с личными целями и требованиями профессиональной деятельности?» 
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Предисловие

Каждый из нас имеет свой неповторимый публичный образ, обобщающий то, что думают, что говорят и пишут про нас другие люди. В определенный момент жизни мы делаем важное «открытие» — окружающие воспринимают нас не тем, чем мы являемся на самом деле, и не так, как нам бы хотелось. Мы понимаем, что «собственное Я» человека и его «социальное лицо» — не совсем одно и то же, и убеждаемся на практике, что игнорировать такой феномен как собственный имидж неразумно. 
Имидж может довольно точно отражать психическую реальность и в этом случае общественное мнение совпадает с объективными качествами человека. Однако, зачастую публичный образ существенно отклоняется от своего прототипа, приобретая фантастическую форму социального мифа. 
Имидж влияет на нашу жизнь независимо от того, как мы к нему относимся, — признаем важность, ругаем субъективность или самонадеянно отрицаем его существование. Позитивный образ помогает в общении и достижении социального успеха. Негативный — создает разнообразные барьеры в общении. В жизни работает правило — если мы не управляем имиджем, то он управляет нами и совсем не обязательно с пользой для нас. 

Для людей публичных профессий имидж приобретает первостепенное значение. Среди них: политики, «шоу-мены», актеры, журналисты и телеведущие. Это также лидеры и руководители, ежедневно оказывающие влияние на огромное количество людей. И, наконец, все те, для кого общение как таковое, является неотъемлемой частью профессиональной деятельности — преподаватели, психологи, менеджеры, педагоги, юристы...

Собственным имиджем можно и нужно руководить. Это не означает принятия чуждой для себя роли в угоду другим людям. Ничто так сильно не вредит репутации человека как фальшь и неискренность. Искусство управления имиджем заключается в обретении индивидуального стиля, созданного на основе личной уникальности с учетом требований значимой социальной среды. 
Эта книга для тех, кто интересуется собственным имиджем. Она построена по принципу «от теории — к практике». В первой главе раскрываются основные понятия и формулируются теоретические положения имиджелогии. Вторая глава посвящена самоопределению в индивидуальном имидже. В третьей главе анализируются современные технологии управления личным имиджем. 

В данной книге можно найти ответы на следующие вопросы:

· Что такое имидж, и каким он бывает?

· Из чего складывается имидж?

· По каким законам формируется публичный образ человека?

· Как определить свой собственный имидж?

· Что такое эффективный имидж и каковы его главные характеристики?

· Как спроектировать желаемый имидж с учетом индивидуальных особенностей и профессиональных задач?

· Как сделать имидж ярким и узнаваемым?

· Какими средствами можно усилить позитивность имиджа и личную привлекательность?

· Как сформировать положительную репутацию и усилить личный авторитет?

· Как сделать собственное публичное выступление убедительным и незабываемым?

Книга представляет собой практическое руководство по развитию такого важного личного ресурса как имидж. С ее помощью можно стать имиджмейкером для самого себя. Позитивные результаты данной работы не заставят себя долго ждать. Сначала мы работаем на имидж, тратя на него время и силы, а затем, он работает на нас, создавая благоприятные условия для построения взаимоотношений с людьми и достижения социального успеха.

Глава 1. Введение в психологию имиджа
Что такое «имидж»?

Отсутствие имиджа — тоже имидж. 

Игорь Викентьев
При упоминании слова «имидж» у каждого из нас невольно возникает цепочка ассоциаций: «образ — впечатление — молва — репутация — слава — престиж — общественное мнение». Позитивный имидж, помогающий людям получать популярность, власть и деньги, рассматривается важным условием личного и профессионального успеха. Управляемый имидж стал одним из ведущих внеценовых рычагов конкурентной борьбы в различных сферах социальной жизни: политике, шоу-бизнесе, торговле и производстве. Для того, чтобы в океане однотипных предложений успешно реализовать свой «товар» (услугу, кандидатуру), необходимо вызывать особые положительные чувства людей, то есть создавать соответствующий имидж. По мере повышения значимости имиджа как общественного феномена, появилось новое направление в общественной жизни — имиджмейкерство или индустрия имиджа. Секретами этого мастерства владеют «пиарщики», полит-технологи, маркетологи, имиджмейкеры, психологии. 

Социальная ценность того, что называется «имидж» растет буквально на наших глазах. Зачастую имидж отрывается от своего прототипа и начинает самостоятельную жизнь. Например, брэнды1 наиболее известных компаний, пользующихся устойчивой репутацией на мировом рынке, могут иметь цену, превышающую балансовую стоимость самой компании. Согласно экспертной оценке в число наиболее дорогих торговых марок входят: «Coca-Cola» (65 миллиардов долларов); «Microsoft» (35 миллиардов); «Sonу» (13 миллиардов). Такова стоимость имиджа мировых лидеров.

Почему «имидж» так популярен сегодня? Мнение окружающих всегда было ценно для человека, стремящегося к социальному признанию и успеху. На наш взгляд, существует две главные причины повышения внимания к имиджу в современном западном мире. Это: усиление нарциссических тенденций и развитие технических средств коммуникации. Мы живем в эпоху, когда индивидуальное самовыражение провозглашается одной из ведущих ценностей личности, а личный успех — ее первостепенной задачей. Наряду с этим, непосредственное взаимодействие людей все больше вытесняется «медиа»-коммуникациями — общением через сеть технических средств и информационных технологий (таких, как телефон, Интернет, СМИ и др.). Живое человеческое общение заменяется общением символическим — обменом информацией, обобщенными образами и условными обозначениями, то есть символами в широком смысле этого слова. 

История свидетельствует, что в Древнем мире человек, претендующий на политическое лидерство, должен был доказать свою исключительность в открытых сражениях или публичных выступлениях перед многочисленной публикой. Нынешние государственные мужи практически освобождены от прямого общения с народом, взаимодействие с которым осуществляется через промежуточный канал различных информационно-символических систем. Это — рекламная продукция, телевизионные выступления, газетные интервью, PR-акции. Таким образом, имидж и деятельность, с ним связанная, представляют собой специально организованную коммуникативную систему, с помощью которой отдельная личность или группа людей презентуют себя в символической форме. 
С другой стороны, имидж — это то, что среди прочих равных условий позволяет людям сделать бессознательный выбор в пользу его носителя. Это нечто, работающее тайно, но верно. Например, харизматический имидж обладает притягательностью неких «волшебных свойств», усиливающих влияние его обладателя на окружающих людей. 

Можно ли управлять имиджем? Ответ на данный вопрос неожиданно для себя мы находим в одной из наиболее любимых детских сказок — истории о Золушке. В центре волшебного сказания ни что иное, как таинство «имиджмейкерства». Благодаря мастерству крестной-феи и юного пажа происходит чудесное превращение доброй, но неприметной падчерицы в очаровательную принцессу. Современная интерпретация старой сказки может быть представлена следующим образом — внутренняя сущность человека нуждается в достойном внешнем обрамлении. Это в свою очередь, означает, что мы не только можем управлять впечатлениями людей, но и должны это делать ради общего благополучия. 
Что же такое имидж? Первой задачей, встающей перед исследователями имиджа, является определение самого понятия. 
В переводе с английского языка слово «image» означает «образ, облик». В повседневном обиходе данный термин чаще употребляется в значении «публичный образ кого-либо/чего-либо». В научной литературе используются более сложные, а подчас и неожиданные дефиниции. 

Понятие имиджа многогранно. Это обстоятельство отчетливо проявляется в ходе групповой работы. Далее приводятся наиболее интересные определения, предложенные участниками наших тренингов по имиджу. 

Имидж — это:

· личное послание миру; 
· способ выразить свое уважение и любовь к людям;
· мост между «Я» и «Они»;
· образ человека, глазами других людей;
· картинка личности и ее привлекательность для других людей;
· то, как большинство людей воспринимают нас обычно;
· мнение группы о нас;
· репутация;
· стиль жизни;
· совокупность стереотипов, которые закрепились за нами в сознании людей; 

· групповая фантазия по поводу конкретного человека;
· управляемое впечатление;
· продукт особой деятельности имиджмейкеров; 

· наша публичная маска, постоянная роль, которую мы сознательно или бессознательно играем в обществе;
· наше представление о себе, которое передается окружающим; 

· наше самоощущение;
· наше Я, обращенное вовне. 
Мы видим, что все перечисленные варианты имеют право на существование. Они не исключают, а гармонично дополняют друг друга. Каждый из нас может выбрать то значение, которое наиболее соответствует его личному видению. 
Обобщая различные взгляды, мы приходим к следующему определению: имидж — это эмоционально окрашенный публичный образ кого-либо/чего-либо, принимающий форму устойчивого социального стереотипа. 
Носитель имиджа называется его субъектом, прототипом или прообразом. Потребитель имиджа — объектом или имиджевой аудиторией. 

Как социально-психологический феномен имидж имеет ряд особенностей. Имидж:
·  формируется в процессе непосредственного или опосредованного взаимодействия людей; 

·  одновременно зависит и от качеств своего прототипа, и от особенностей окружающих людей; 
· выступает в форме обобщенного группового образа/представления, постепенно принимающего форму социального стереотипа; 

· имеет символическую форму;
· требует специальных усилий со стороны носителя.
На построение и изменение имиджа требуется длительное время, нередко измеряемое годами. 

Имидж как социальный стереотип

Имидж относится к группе социально-психологических феноменов. Следовательно, он подчиняется всем основным законам социальной психологии. Среди наиболее важных положений можно выделить следующие:

1) человек — существо социальное, он чрезвычайно зависим от своей группы и социального окружения;

2) поведение человека в группе определяется стереотипами — обобщенно-упрощенными представлениями;

3) отношение всей группы к конкретному человеку существенно влияет на то, как именно к нему будут относиться ее отдельные участники;

4) в различных группах один и тот же человек может иметь разную репутацию и соответствующее ей поведение ;

5) позитивное отношение группы к отдельному человеку способствует решению его задач.

Итак, феномен имиджа основан на особой чувствительности человека к социальному влиянию. Психологические исследования показывают, что, находясь в группе, человек ведет себя совсем не так, как оставаясь наедине с собой. В присутствии других людей у одних из нас повышается активность, ускоряется реакция и возрастает скорость мышления, у других — наоборот, преобладают тенденции к торможению. Подобные положительные или отрицательные эффекты наблюдаются и у животных. Таким образом, внимание и оценки группы выступают сильнейшими регуляторами поведения людей.
Другой важный момент заключается в том, что многие люди склонны предаваться фантазиям, игнорируя при этом очевидные факты. Иначе говоря, зачастую мы видим не то, что есть на самом деле, а то, что нам хотелось бы видеть. Мы активно проецируем свои страхи и желания на окружающий нас мир вещей и людей. Это проявляется в самых разнообразных феноменах: ошибочном мнении, заблуждениях, иллюзиях, предрассудках, вере, слухах.
Каждый считает границы своего горизонта границами мира. 

Артур Шопенгауэр
Социальные стереотипы как ведущая форма общественного сознания, также оказываются под властью индивидуальных фантазий. В переводе с греческого языка стереотип означает «твердый отпечаток». В психологии термин социальный стереотип определяется как «относительно устойчивый и упрощенный образ социального объекта (личности, группы людей, события...)». 
Социальные стереотипы могут быть позитивными и негативными. Выполняя положительные функции, стереотипы существенно облегчают нашу жизнь. Они ускоряют восприятие, задают критерии для оценок, приобретают форму полезного знания, ориентируют в социальных ценностях. Они также лежат в основе общего взгляда людей на различные проблемы и создают благоприятную почву для взаимопонимания. Одновременно, стереотипам присуща и реакционно-искажающая роль. В этом случае, они сужают наше восприятие, формируют неточное или даже ложное мнение. Негативные стереотипы могут проявляться в таких вариантах, как: житейские предрассудки, половые, расовые и национальные предубеждения.

Термин «социальный стереотип» по своему значению приближается к понятию «социальная установка» или «аттитюд». Под последним понимают внутреннюю готовность субъекта воспринимать или действовать определенным образом. В этом случае социальные установки переживаются человеком уже как предрасположенность к чему-либо и как личное отношение.

Социальные стереотипы и установки могут приобретать различные формы:

· стереотипные действия и ритуалы;

· типичные эмоциональные реакции и доминирующие чувства;

· обобщенные представления;

· устойчивые предписания и запреты;

· социальные ярлыки;

· общественное мнение;

· доминирующие ценности.

Мы видим, что социальные стереотипы — это устойчивые представления или неизменно повторяющиеся действия людей в обществе. Безусловно, имидж теснейшим образом связан с данным феноменом. Во-первых, потому что он сам есть разновидность стереотипа. Во-вторых, потому что в формировании имиджа участвует множество других стереотипов. 

Приведем примеры наиболее устойчивых социальных стереотипов, влияющих на восприятие человеком человека.

Гендерные стереотипы:

· женщины — слабый пол; 

· предназначение женщины — быть матерью и женой;

· женщины глупее мужчин или даже «все бабы — дуры»;

· женщина не может быть руководителем;

· все женщины хотят одного — выйти замуж;

· умная женщина не может быть счастлива в личной жизни;

· мужчины — сильный пол;

· мужчины не плачут;

· мужчины умнее женщин;

· все мужья изменяют женам;

· мужчины должны руководить;

· мужчины имеют право на то, на что не имеют права женщины. 

Возрастные стереотипы:

· все дети — чисты душой;

· все подростки — «трудные»;

· молодые люди страдают легкомысленностью («молодо-зелено»);

· сорокалетние мужчины пребывают в кризисе;

· пожилые люди — консерваторы;

· старики — ворчуны.

Этнические стереотипы:

· американцы — честолюбивы;

· прибалтийцы — медлительны;

· англичане — консервативны;

· японцы — трудолюбивы;

· французы — любвеобильны;

· китайцы — предприимчивы.
Стереотипы проникают во все сферы нашей жизни. Несмотря на то, что социальные стереотипы являются результатом жизненного опыта, они представляют собой чрезмерно обобщенные представления, которые, в ряде случаев, не подтверждаются.

Стереотипы проявляются не только в форме ригидных убеждений. Стереотипными также могут стать наши действия и побуждения. В психологии выделяют несколько стереотипных эффектов, вызывающих специфические искажения и ошибки восприятия.

Эффект первичности — состоит в том, что информация, поступившая первой, автоматически воспринимается как более убедительная. Первоначальная информация определяет последующее восприятие. Так, если нам при знакомстве представили человека как «трудолюбивого интеллектуала», то впоследствии мы будем стремиться воспринимать его именно в этом качестве, игнорируя другие черты, например, упрямство и завистливость. И, наоборот, если того же человека сначала охарактеризовали как «упрямого и завистника», то именно эта информация и будет доминировать в нашем восприятии

Первое впечатление создается буквально за 10–15 минут знакомства и зачастую имеет решающее значение для личного имиджа. Если первое впечатление о человеке благоприятно, то дальнейшее его поведение несколько переоценивается, его ошибки не замечаются, а достоинства преувеличиваются. Негативное первое впечатление, напротив, направляет внимание в сторону отрицательных черт человека вопреки его реальным позитивным поступкам. 

Из всего сказанного можно сделать несколько практических выводов:

· важно заботиться о том, кто и как Вас представляет окружающим — что именно о Вас говорят и на каких качествах акцентируют внимание;

· если есть желание произвести наиболее благоприятное впечатление на конкретного человека или группу людей, то к первой встрече следует серьезно подготовиться;

· необходимо тщательно продумывать порядок предоставления информации — наиболее позитивную и значительную предоставлять в самом начале выступления или письменного послания;

· для повышения значимости собственного имиджа целесообразно выступать первым, например, в дискуссии или теледебатах.

Таковы правила первого контакта. По отношению же к хорошо знакомым людям часто срабатывает эффект последнего впечатления. В соответствие с ним, та информация, которую мы восприняли последней, оказывается наиболее важной. Эта закономерность также проявляется в случае «разорванных» событий, например, если два сообщения разделены большим временным интервалом, то отчетливее и ярче запомнится последнее. 

Несмотря на то, что «эффект последнего впечатления» действует слабее предыдущего закона, именно он дает нам реальный шанс изменять собственный имидж в нужном направлении. В этом случае целесообразно использовать прием «тайм-аута» — появления в новом образе после некоторого отсутствия.

Эффект ореола (гало-эффект) — следующий механизм, основанный на стереотипизации и участвующий в формировании имиджа. Данный феномен заключается в искажающем влиянии эмоционально-заряженной информации. Так, если мы получаем какую-либо очень волнующую нас информацию о человеке, например, о его судимости или недостойном поступке, то у нас формируется доминирующая отрицательная установка, занижающая реальные достоинства этой личности. Напротив, если человеку приписывается какое-либо ценное свойство, то в восприятии окружающих людей он начинает полностью отождествляться с последним. Например, положительные качества человека, наделенного властью или богатством, значительно переоцениваются. (Вероятно, поэтому богатые мужчины пользуются такой популярностью у юных красавиц).
Эффект ореола теснейшим образом связан с таким элементом имиджа как репутация. В сказке «Новое платье короля» братья Гримм раскрывают технологию формирования ложной репутации под влиянием закона «ореола». Предприимчивые портные ловко используют статус царственной персоны для введения в заблуждение целого королевства. Десятки людей не желают верить собственным глазам, а пребывают в длительной иллюзии в отношении необыкновенности королевского платья.. И только свободный от социальных стереотипов маленький мальчик распознает истину и восклицает: «А король-то, голый!».

В рассматриваемой истории проявляется еще одна социальная закономерность, называемая эффектом новизны. Данный феномен состоит в том, что все новое и неожиданное, с одной стороны, приводит нас в замешательство, с другой — сильнее привлекает внимание и лучше запоминается.

Другой феномен — эффект социального контекста напоминает нам, что человек на фоне положительной группы или позитивных событий воспринимается гораздо привлекательнее. «Скажи мне, кто твой друг, и я скажу тебе — кто ты», — гласит пословица, накладывая на нас жесткое требование в выборе окружения. Лишь особая тщательность в этом вопросе гарантирует сохранение собственной репутации. Наша привлекательность заметно возрастает в глазах людей и, тогда, когда мы начинаем окружать себя красивыми, эстетичными и одухотворенными вещами.

Эффект бумеранга — перекликается с другим известным народным наблюдением: «Как аукнется, так и откликнется». Люди склонны относиться к человеку так, как он сам относится к ним. Если человек ведет себя доброжелательно, демонстрирует внимание и уважение к собеседнику, делает комплименты, то с большой вероятностью он вызовет добрые чувства в ответ. Справедливо и обратное: чем лучше к нам относятся, тем сильнее наше желание «быть хорошим». 

Эффект повторения напоминает — то, что часто повторяется, воспринимается как привычное, близкое, вызывающее доверие. Все новое и слишком необычное первоначально шокирует, вызывает напряжение и сопротивление. Склонность человека к переживанию повторяющихся идей или действий является базовой. Многие люди консервативны по своей натуре. Они поклоняются одним и тем же богам, чтят древние традиции, учат детей следовать заветам предков, хранят семейные реликвии. Большинство из нас также живет в «плену» индивидуальных привычек. 
Рассматриваемая закономерность лежит в основе такого феномена как "типизация". Наше сознание хранит некие обобщенные схемы, используя их в качестве эталона для сравнения и оценки. Применительно к имиджу, это образы конкретных людей или литературных героев, ставшие узнаваемыми социальными типами. Например: Иуда, Спаситель, Дон-Жуан, Снежная королева, Наполеон, «секс-бомба», «новый русский» и так далее. 

Все перечисленные эффекты стереотипизации участвуют в процессе формирования имиджа отдельного человека. Они активизируются в условиях дефицита информации. В свою очередь, уже сформированный имидж выступает в роли некой презумпция, то есть изначальной готовности людей воспринимать конкретного человека/группу людей вполне определенным образом.

Виды имиджа

Поскольку имидж одновременно определяется тремя своими составляющими — носителем, потребителем и особенностями их взаимодействия — то выделяют множество видов имиджа. 
По субъекту различают три формы имиджа: 

· личный (имидж конкретного человека); 

· товарный (имидж товара, услуги);
· групповой (организационный, корпоративный, национальный имидж). 

По характеру взаимодействия различают два вида имиджа:

· непосредственный (формирующийся в процессе прямого взаимодействия человека с окружающими людьми, например, имидж руководителя);
· опосредованный (формирующийся заочно, без личного контакта прототипа с имиджевой аудиторией, например, имидж политика).
По направленности и цели выделяют имиджи: публичный, профессионально-деловой, коммерческий, артистический, политический и т. д. 

По характеру эмоционального воздействия на аудиторию говорят о позитивном (привлекательном) и негативном (отталкивающем) имидже. 

По степени достижения цели субъекта различают эффективный и неэффективный имидж. 

По охвату имиджевой аудитории — прицельно-точечный и массовый. 

По соотношению индивидуальных особенностей и социальных требований выделяют: 
· конъюнктурный (подчиняющийся требованиям окружающей среды и ожиданиям имиджевой аудитории); 

· органичный (ориентированный на самоощущение и самовыражение); 

· сбалансированный (сочетающий обе ориентации). 

Наконец, по степени самоконтроля имидж бывает спонтанным или управляемым.

Очевидно, что каждый из нас в различных ситуациях и разных аудиториях может иметь одновременно несколько разных, подчас взаимоисключающих имиджей. Например, человек может слыть в своей семье — «тираном», на работе — «ценным сотрудником», а в кругу друзей — «надежным парнем».

Мы поставили вопросы: «Что такое имидж?» и «Каким он бывает?», но не менее важно понимать, для чего используется имидж? Очевидно, что при конструировании своего имиджа люди преследуют различные цели. 

По назначению имиджи можно поделить на три основные группы:

· самовозвышающий — имидж, ориентированный на улучшение самоощущения; 

· самоутверждающий — имидж, ориентированный на повышение социального статуса и утверждение в социальной среде;

· целевой — имидж, ориентированный на достижение конкретных коммерческих и профессиональных целей.

Первый вид имиджа может быть также назван «имидж-комфорт». Это тот образ, который мы пытаемся создать для того, чтобы понравиться самим себе. Он управляется личными идеалами. Результатом эффективного имидж-комфорта является повышение самооценки и уверенности. От того, как мы выглядим в собственных глазах существенно зависит наше настроение и даже физическое самочувствие. 
Самоутверждающий (статусный) имидж ориентирован на особенности и стереотипы определенной социальной группы (класса). Он направляется стремлением утвердиться в обществе, занять в нем определенное место. Люди склонны идентифицировать себя с конкретной социальной группой и готовы делать все возможное и невозможное, чтобы соответствовать ее требованиям. Например, если какая-то семья причисляет себя к среднему классу, она стремится реализовать связанные с ним стереотипы. Для такой семьи важно: построить собственный дом за городом, купить импортную машину представительского класса, обучить ребенка за рубежом, освоить технику катания на горных лыжах или игры в теннис. Используя эти и другие атрибуты «среднего класса», конкретная семья станет ощущать свою устойчивую принадлежность к нему и начнет формировать соответствующее мнение у окружающих людей. Результатом самоутверждающего имиджа может быть как социальное продвижение (успех), так и принятие со стороны значимой социальной группы.

В большинстве случаев, имидж создается в связи с конкретными деловыми или профессиональными целями. Например, «харизматический» имидж политика позволяет ему обойти конкурентов на выборах даже при объективно равных шансах, а «солидный» имидж торговой компании обеспечивает устойчивость уровня ее продаж/доходов и в условиях высокой конкуренции.

В соответствие с последней классификацией можно дать определение эффективности имиджа. Эффективный имидж — это то представление о нас в обществе, которое помогает нам успешно решать следующие задачи:

· достигать самоуважения и внутреннего комфорта;

· продвигаться вверх по социальной лестнице;

· улучшать профессиональные результаты.

Анатомия личного имиджа

Имиджи различаются по своей структуре. Структура предполагает наличие определенных свойств (качеств), степень их выраженности, их соподчинение по важности. Применительно к личному имиджу говорят о нескольких его ведущих компонентах. В приведенной ниже схеме они располагаются в направлении от внешних и изменчивых проявлений к внутренним стабильным качествам.

Структура личного имиджа

1.  Внешний облик (портретные характеристики):

· физические данные (рост, фигура);
· костюм (одежда, обувь, аксессуары);
· прическа;
· манера поведения и речи;
· жесты;
· взгляд и мимика;
· особенности голоса;
· запах;
2.  Имиджевая символика:

· Имя;
· личные символы (цвет, числа, герб, логотип, марка);
· личная атрибутика (повторяющиеся детали и признаки внешнего вида);
· социальные символы или символы социального престижа (деньги, положение в обществе, профессия, занимаемая должность, марка машины, «компания», предпочитаемый вид спорта).
3.  Социально-ролевые характеристики:

· репутация (общественное мнение о человеке, основанное на истории его жизни, личных достижениях и заслугах);
· амплуа (разыгрываемая социальная роль);
· легенда (история жизни человека, представленная в имидже);
· миссия (социально важные цели, полезность для общества);
4. Индивидуально-личностные свойства:

· профессионально-важные качества;
· доминирующие индивидуальные характеристики;
· стиль взаимоотношений с людьми;
· пропагандируемые идеи;
· базовые ценности.
В данной схеме представлены только те качества, которые мы можем наблюдать и осознавать. Скрытые свойства имиджа будут исследованы ниже. Но даже среди осознаваемых свойств можно выделить более очевидные — внешние признаки, и более глубокие — смыслообразующие. Последние характеристики определяют суть имиджа. 

 Зерно публичного образа конкретного человека (группы) составляют ценности и идеи, которые он несет миру. По большому счету, позитивный имидж, к которому стремятся многие люди, определяется сходством между индивидуальными особенностями и общечеловеческими ценностями.

Позитивный имидж — это имидж, приближенный к идеалам людей. 

Психологический практикум

Для испытания предложенной схемы разберем имидж сэра Уинстона Черчилля, безусловно, принадлежащего к числу знаковых фигур ХХ века. Следует отметить, что поскольку мы не являлись его современниками, не знали его лично и не имеем достоверных источников информации, судить о нем как о конкретном человеке мы можем исключительно исходя из его имиджа. Все, чем мы располагаем, — это обобщенный публичный образ исторического деятеля, сформированный в результате литературных источников и деятельности СМИ.

Первое, что бросается в глаза и прочно соединяется с именем Черчилля — его личная символика. Это: шляпа-кадиллак, галстук — «бабочка» и неизменная сигара во рту. Черчилль строго придерживался респектабельного стиля и всегда носил костюм с жилетом. Несмотря на невысокий рост, полноту и залысину, он производил впечатление солидного человека. 
Внешний портрет Уинстона гармонично дополнялся его личными качествами: целеустремленностью, напором, работоспособностью, умением сконцентрироваться, честолюбием, ответственностью и самостоятельностью. Например, несмотря на большой штат помощников, Черчиль все свои речи писал сам. Более того, всегда заучивал их наизусть, благодаря чему завоевал славу непревзойденного оратора и человека с незаурядными способностями.

Черчилль имел репутацию «везунчика», как говорят в Англии — «человека, родившегося с серебряной ложкой во рту». Он также слыл самым «непотопляемым» политиком, поскольку отнюдь не просто так продержался на политической арене 65 лет (впервые был избран в парламент от консервативной партии в 26 лет), но и трижды занимал пост премьер-министра. Однако помимо того, Черчилля считали: виртуозным интриганом и человеком с мертвой хваткой, хотя он же имел и стабильный имидж образцового семьянина.
Легенда Черчилля была связана с двумя вещами: его высочайшим происхождением и военными приключениями. Черчилль принадлежал к роду герцогов Мальборо. В молодости, будучи журналистом, он участвовал в англо-бурской войне, попал в плен, бежал и чудом спасся. Впоследствии Черчилль с удовольствием позиционировал себя как солдата своего народа. 

 Идеи Черчилля нередко отличались оригинальностью — от полного непринятия коммунизма и социализма до временной симпатии к Гитлеру. Черчилль был убежден, что историю создают выдающиеся личности — герои. Сам Черчилль во время Второй мировой войны исполнял миссию спасителя человечества и собственного народа. Он стал одним из инициаторов создания антигитлеровской коалиции. В программной речи в Фултоне (США) в 1946 году проницательный политик предупредил о надвигающейся угрозе тоталитаризма в СССР. На протяжении всей жизни Черчилль выступал ярым защитником демократии и непримиримым противником коммунизма. В 1953 году — был удостоен нобелевской премии за вклад в литературу. Перу Черчилля принадлежит множество работ, в том числе шеститомный труд «Вторая мировая война» и четырехтомная «История англоговорящих народов».
На примере сэра Уинстона Черчилля мы проиллюстрировали структуру личного имиджа. Аналогично, можно составить групповой имиджевый портрет. Групповой имидж отличается от личного меньшей степенью управляемости, большей сложностью и известной инертностью. Возьмем, к примеру, национальный имидж россиян. На тех, кто приезжает в Россию русские люди в целом производят впечатление «людей, которые мало улыбаются» Данный имиджевый стереотип во многом «обязан» своей устойчивостью образу тех недоброжелательных чиновников, с которыми в первую очередь сталкиваются прибывающие в Россию иностранцы. Это обстоятельство отмечают и сами россияне, возвращающиеся из-за границы. Неприятно поражает контраст между улыбчивыми лицами любезных сотрудников службы сервиса зарубежных аэропортов и сурово-угрожающей внешностью российских таможенников. А, как известно, первое впечатление нередко оказывается самым стойким.

Серьезный ущерб российскому национальному имиджу был нанесен драматическими событиями XX века: гражданской войной, расстрелом царской семьи, тоталитарной советской системой, репрессиями, «железным занавесом» и милитаризацией. На этапе холодной войны русские ассоциировались с ЧК, КГБ, мафией, разгильдяйством. В последнее время международные стереотипы в отношении России — великой державы с богатейшей культурой — стали меняться в лучшую сторону. В восприятии иностранцев начинают доминировать такие исконно русские символы, как: Красная площадь, Собор Василия Блаженного, Достоевский, Пушкин, Толстой, Большой театр, «Лебединое озеро»...

Непосредственное общение с русскими людьми характеризует их как общительных и разговорчивых собеседников, любящих пооткровенничать и выпить в компании. Исследования Роберта Льюиса показали, что ценности русских людей, например, глазами американцев, выглядят следующим образом:

· большая ориентация на людей, нежели на бизнес;

·  недоверие к власти и чиновникам;

· относительно небольшая заинтересованность в деньгах;

· консервативность;
· склонность к коллективным действиям;

·  большая привязанность к прошлому (в то время как американцы ориентированы на настоящее); 

· избыточное проявление сочувствия и душевности;

·  доминирование ценностей личных взаимоотношений над атрибутикой личного успеха.

Обобщая национальный портрет, можно отметить следующие главные характеристики имиджа россиян: сильные, добрые, коллективистки настроенные люди с великой культурой и драматичной историей. Аналогичному анализу можно подвергнуть и другие групповые образы. 

 Особенности нации находят воплощение в государственной символике. В связи с этим, интересно сравнить талисманы олимпийских игр, сочетающих универсальную символику с национальным колоритом: 1968 год, Мехико — ягуар; 1976 год, Монреаль — бобер Амик; 1980 год, Москва — медвежонок Миша; 1984 год, Лос-Анджелес — орленок Сэм; 1988 год, Сеул — тигренок Ходори; 2000 год, Сидней — ехидна Милли, утконос Сид; 2004 год, Афины — античные боги.

Мы видим, что в спортивной интернациональной тематике широко используются образы животных, воплощающие физическое совершенство — силу, ловкость, быстроту. В национальной имиджевой рекламе, напротив, чаще встречаются фигуры конкретных людей, символизирующие идеалы нации, ее наиболее яркие особенности. Для России это, например, Александр Невский, Петр Первый, Лев Толстой, Дмитрий Лихачев... 

Идеалы и ценности не всегда можно описать словами. Гораздо эффективнее передать их с помощью целостного визуального образа. Например, в имиджевой рекламе часов «Лонджин» для европейской аудитории предлагаются лица киноактрисы Одри Хебберн и актера Олега Меньшикова. Фирма «Ориент» для презентации своей продукции в России использует образ певицы Алсу. Какие ценности современных людей они воплощают? Трудно ответить на данный вопрос. Возможно, одухотворенность, гармонию, нежность и красоту... 
На примере личного и группового имиджа мы убедились, что хотя имидж и включает множество изменчивых внешних характеристик (одежду, поведение, символы), его конечной целью является только одно — попытка донести до окружающих людей сущностные качества прообраза — его ценности и идеи. Иначе говоря, имидж — есть личное послание миру, зашифрованное на языке символов.

Психодинамика имиджа

В предыдущих разделах мы описали имидж с точки зрения его очевидных и осознаваемых проявлений. Осознаваемые характеристики имиджа — это все то, что можно наблюдать и описать словами. Например, физическая красота, стиль одежды или манера поведения. Одновременно, мы смогли убедиться, что имидж имеет и уровень скрытых — «бессознательных» свойств. Одни из них могут быть исследованы и осознаны, о других мы можем судить только гипотетически. 

Имаго — это бессознательный прообраз,

 избирательно направляющий восприятие одним субъектом другого.

Карл Юнг
Психодинамический подход акцентирует внимание на иррациональных компонентах и механизмах формирования публичного образа. Бессознательные составляющие имиджа носят эмоционально-образный характер, и с трудом поддаются словесному описанию. Данное скрытое содержание распознается по косвенным признакам. Прежде всего, люди ориентируются на символы, и по ним автоматически воссоздают образ другого человека. Например, символами высокого социального статуса личности могут быть: руководящая должность, одежда от известных производителей, престижные марки машин, дорогие аксессуары, элитарные виды спорта и многое другое.

Вторым источником иррациональной оценки человека человеком являются более ранние переживания. Прежние впечатления людей неосознанно проецируются на конкретную личность, участвуя в формировании ее имиджа. Причем, чем меньше знакомы люди, тем больший простор получают бессознательные фантазии. Всякий, кого мы воспринимаем в данный момент, автоматически оживляет в нашей душе цепочку ассоциаций — прошлые ощущения и представления. Ассоциативный комплекс практически не контролируется волей. Он переживается как кратковременный наплыв чувств и смутных образов. Благодаря этому совершенно не знакомый человек, например, диктор телевидения или депутат Государственной думы, вызывает у нас вполне определенное пристрастное отношение. 
Каковы критерии иррациональной оценки человека человеком? Наиболее общим критерием выступает универсальная дихотомия: «хороший — плохой». Все люди, независимо от возраста и социальных характеристик, неосознанно воспринимают окружающий мир именно с этой точки зрения. На осознаваемом уровне данный критерий многократно усложняется, что не мешает ему оставаться узнаваемым в большинстве случаев. 
Наблюдения за детьми позволили нам выделить наиболее важные характеристики объекта, которые люди используют в раннем детстве, а затем и на протяжении всей последующей жизни. Эти качественные оценки отличаются простотой, выраженной эмоциональной окрашенностью и тесной связью с исходной дихотомией «хороший — плохой».
Наиболее значимые характеристики объекта

	Хороший
	Плохой

	свой
	чужой

	добрый
	Злой

	могущественный
	слабый

	защищающий
	нападающий

	большой
	маленький

	теплый
	холодный

	щедрый
	жадный

	близкий
	далекий

	красивый
	страшный


Первоначально данные оценки применяются к самым важным для ребенка объектам — его родителям. Впоследствии они активно участвуют в восприятии всех окружающих людей. 
В актуальные отношения привносятся не только прежние критерии оценок, но и прежние образы. Например, если ребенок имел «хорошую мать», теплую и понимающую его потребности, он будет стремиться воспринимать всех схожих женщин как «хороших». Аналогично, если его мать была «плохой» — злой, холодной, жадной — эти характеристики будут переноситься на других женщин. 

Так благодаря ассоциативным связям люди переносят друг на друга свои прошлые переживания и отношения. Причем внешнее сходство не так важно, стереотип прежних взаимоотношений может быть запущен чем угодно. Например, если некто проявляет к нам строгость, наше поведение в присутствии данного человека может попасть под влияние отцовского образа. В этом случае, мы начнем вести себя так, как если бы это и был наш отец, игнорируя реальные качества конкретного человека. 
Кроме прошлых впечатлений и привычных паттернов взаимоотношений, в формировании имиджа активно участвуют групповые иррациональные стереотипы. Эти «застывшие образы — шаблоны», побуждают нас относиться к какому-либо социальному феномену предвзято, воспринимать его под влиянием референтной группы. Известно, что самыми стойкими являются половые и расово-национальные стереотипы. Так при восприятии женщины-политика автоматически включаются отрицательные гендерные предубеждения, например — «политика — не женское дело». Аналогично работают и негативные национальные установки — «они чужие, не такие как мы и не вызывают нашего доверия». Межнациональная неприязнь вырастает из глубоко укоренившихся и часто неосознаваемых предубеждений, общий смысл которых можно свести к идее — «зло имеет чужое лицо». 

Другим глубинным механизмом имиджа выступают бессознательные фантазии. Психоанализ подчеркивает, что последние порождаются не столько дефицитом информации, сколько скрытыми желаниями. Фантазии призваны исполнять эти желания в обход сознанию и воле. Например, стремление к всемогуществу порождает самые разнообразные мечты о высоком происхождении, неожиданном богатстве, небывалом успехе и так далее. В связи с универсальной склонностью людей «дорисовывать» реальность в соответствии со своими желаниями следует признать, что бессознательные фантазии активно участвуют в формировании публичного имиджа кого- и чего-либо. Более того, имидж можно сравнить с групповой фантазией по поводу конкретного человека, в которой удовлетворяются те или иные неосознаваемые желания группы. 
В психологии продаж стало почти аксиомой утверждение, что продавать нужно не товар и даже не его преимущества, а «способность удовлетворять потребности покупателя». Желания покупателя — вот, что должен уметь распознавать хороший продавец. Но, как известно, большинство покупателей либо сомневаются, либо вообще не понимают, чего бы им хотелось. Аналогично этому, избиратели не могут аргументированно ответить на вопрос — какого именно президента они хотели бы иметь. Тем не менее, люди делают иррациональный выбор в пользу того или иного человека, а точнее, в пользу того или иного имиджа, не будучи лично знакомы с кандидатами и не до конца осознавая, чего они хотят.

Как осуществляется иррациональный выбор? Первый вариант — выбор происходит «по привычке», поскольку все обыденное вызывает доверие. Выбирают то, что более привычно и понятно. Второй путь — выбор делается под влиянием примера окружающих, совета или внешнего давления. Большинство людей склонно поступать так, как по их ощущению, поступают окружающие. Третий вариант — выбор делается на основе аффективно заряженных бессознательных представлений. Люди стремятся к тому, что способно реализовать их бессознательные фантазии и тайные желания.
По определению бессознательные фантазии — это бессознательные схемы (представления, импульсы, паттерны поведения), направляемые влечением и стремлением к удовольствию. Например, фантазии о собственном совершенстве и могуществе, о благородстве и силе отца, о красоте и доброте матери, о чуде и бессмертии. Если некто проявляет готовность или обещает удовлетворить скрытые желания группы, он оценивается как более привлекательный объект. Например, в борьбе за власть большевики активно использовали мечту народа о «мире, хлебе и земле». Долгие годы советская идеологическая машина на ниве бессознательных фантазий успешно культивировала образ народного вождя: Ленин — «самый человечный человек», который и теперь «живее всех живых»; Сталин — «отец всех времен и народов». 
Бессознательные фантазии влияют на восприятие нами другого человека. Это означает, что имидж определяется не только реальными качествами своего прообраза, но в существенной мере, иррациональными представлениями и импульсами окружающих людей. В этом контексте можно определить имидж как «публичный образ кого-либо или чего-либо, включающий как осознаваемые характеристики прототипа, так и проекции бессознательных установок и фантазий имиджевой аудитории». 

Публичный образ человека не является его объективным портретом. В связи с этим, наряду с термином «образ» в психоанализе используется понятие «имаго» (бессознательное представление). Последнее подчеркивает различия между объективным восприятием физической реальности (например, леса, реки) и субъективно-искаженным представлением о значимых фигурах (например, родителей). Имаго функционирует подобно фильтру, через который воспринимаются определенные категории людей. Например, «мягкий», лояльный руководитель может восприниматься отдельными сотрудниками как жесткий человек и вызывать у них тревогу под влиянием имаго сурового отца. 

Имидж не только образ, но одновременно и оценка. В большей своей массе люди имеют склонность давать полярные оценки. Это означает, что объективно нейтральные фигуры (а в природе не существует ни плохого, ни хорошего) должны быть непременно отнесены либо к «хорошим», либо к «плохим». Так устроен человек. Поэтому имидж всегда имеет эмоциональную окраску: «нравится — не нравится». Носителю имиджа остается определиться в своей задаче: притягивать или отталкивать аудиторию. Приходится заранее смириться с мыслью, что всем понравиться невозможно просто в силу того, что различным людям нравятся самые разные вещи. 

Таким образом, наряду с явными характеристиками прототипа, имидж включает те, частично или полностью неосознаваемые представления и аффекты, которые возбуждаются конкретным человеком (или группой) в душе окружающих людей. Мы выделили и проанализировали такие иррациональные составляющие личного имиджа, как:

· универсальные и групповые символы, используемые в имидже;

· типичные ассоциации, порождаемые конкретным человеком/группой;

· доминирующие чувства и аффекты, возникающие в ответ на данного человека/группу;

· иррациональные групповые стереотипы;
· бессознательные фантазии имиджевой аудитории.

В дополнении к вышеперечисленным детским оценкам приведем более сложные глубинные качества. Эти качества уже лучше поддаются словесному анализу, но тем не менее во многом остаются иррациональными критериями оценки. 
Глубинные характеристики имиджа
· Близость:

доступность образа, его способность вызывать ощущение «свой».

· Экспрессивность:
пылкость, динамичность, эмоциональность, яркость образа.

· Сексуальность (эротичность): 

чувственность образа, способность притягивать и стимулировать возбуждение.

· Доминантность: 
властность, сила образа, его способность вызывать желание подчиняться и следовать за прототипом.
· Агрессивность:

разрушительный потенциал, способность имиджа вызывать страх или провоцировать гнев. 

· Архетипичность: 
отражение в образе древнейших представлений и импульсов.

· Эталонность: 

воплощение в имидже родительских предписаний, доминирующих социальных ценностей и установок, способность вызывать ощущение «хороший».

Имидж, наполненный энергией нескольких из перечисленных свойств, обретает харизму. Харизматический имидж — это образ, притягивающий к себе окружающих людей благодаря огромной внутренней энергии и содержательной мощи. Харизматический имидж вызывает сильные иррациональные переживания людей, сравнимые со священным трепетом. На осознаваемом уровне это проявляется как: восторг, уважение, страстная приверженность, страх или прилив энергии.
Что делает харизматическая личность?

· Привлекает внимание.
· Вызывает сильные чувства.
· Удовлетворяет явные и скрытые потребности людей.
· Предлагает идеи.
· Убеждает.
· Демонстрирует уверенность.
· Ведет за собой.
Какие качества проявляет харизматическая личность?

Активность, бесстрашие, вера, влиятельность, воля, богатое воображение, дружелюбие, духовность, заботливость, красота, мудрость, мужество, невозмутимость, независимость, обаяние, общительность, открытость, оптимизм, оригинальность, ответственность, позитивный взгляд на жизнь, решительность, сексуальность, сила, смелость, справедливость, страстность, строгость, таинственность, талантливость, требовательность, убежденность, уверенность, ум, целеустремленность, эмоциональность, энергичность, юмор. 
Современный исследователь харизмы Н. Энкельман дает следующее красочное определение: «Харизматическая личность наделена властью — она оказывает мощнейшее влияние на мысли, чувства и действия других людей. Харизматические личности прочно стоят на земле, у них уверенная походка, открытый дружелюбный взгляд, крепкое рукопожатие, глубокий и полнозвучный голос». 

Психологический практикум

Мы проанализировали имидж с точки зрения его скрытых — частично или полностью неосознаваемых характеристик. В любом конкретном имидже представленные свойства проявляются в разной степени. В соответствие с тем, какое качество доминирует, характеризуют имидж в целом.

Например, образ Джеймса Бонда, вошедший в классику современного кинематографа, воплощает практически все перечисленные нами глубинные качества. Прежде всего, это: эталонность, сексуальность и доминантность. Для создания подобного образа не имеет существенного значения реальный характер конкретного актера. Кто бы ни играл Бонда — Шон Коннори, Роджер Мур, Тимоти Далтон или Пирс Броснан — все они в равной степени заставляют нас испытывать сильнейшие архетипические переживания — всемогущество, триумф победы над злом, любовь и благородство. При этом архетипическая роль героя сочетается с современными имиджевыми атрибутами, неизменно сопровождающими Бонда: машиной марки БМВ, часами «омега», водкой «Смирнофф». Для многомиллионной армии кинозрителей такие детали моментально переходят в разряд «престижных вещей».

Другой яркий имидж, созданный кинематографом и до сих пор считающийся непревзойденным сексуальным эталоном, — это образ Мерилин Монро. Очевидно, что ведущей характеристикой данного имиджа является его эротичность — способность нравиться, притягивать своей чувственностью и доставлять удовольствие. В свою очередь эротичность реализуется через конкретные характеристики и действия: светлый цвет волос, стройные ноги, классическую конфигурацию форм — ассоциируемую с «песочными часами», вибрирующую походку, пухлые губы, живость и непосредственность. 

Идея «простодушной блондинки с аппетитными формами» принадлежала одному из голливудских продюссеров, который не только удачно сконструировал новый образ, но и подобрал ему соответствующее имя. Возникает вопрос, насколько имидж «секс-звезды» Мерилин Монро совпадал со своим прототипом — Нормой Джин — женщиной с драматичной историей и не сложившейся женской судьбой? 

Как бы там ни было, но образ Мерилин Монро в ХХ веке стал эталоном женской красоты и сексуальности — ему поклоняются мужчины и подражают женщины. Несмотря на то, что Мерилин давно ушла из жизни, ее образ остается притягательным для миллионов людей. С ее легкой руки «джентльмены» по-прежнему «предпочитают блондинок».

Для сравнения приведем другой типаж — образ абсолютного злодея (деструктивно-агрессивный имидж), созданный в кинематографе Гэри Олдманом. Перед нами предстает плеяда колоритных негодяев, таких как: мистер Зорг в фильме «Пятый элемент» и полицейский-оборотень в «Леоне» режиссера Люка Бессона, и, наконец, сам граф Дракула в одноименной работе Фрэнсиса Копполы. В восприятии миллионов людей герои Олдмана ассоциируются с такими характеристиками, как непревзойденное могущество, изощренное коварство и всепоглощающая деструктивность. Несмотря на имеющиеся внешние различия, перечисленные образы активизируют один и тот же архетип всемогущего чудовища, вызывающего глубочайшие чувства ужаса и отвращения.
Итак, мы исследовали скрытые — глубинные качества имиджа, оказывающего мощное влияние на людей. Данные свойства определяют харизматичность имиджа — его иррациональный магнетизм. Можно ли усилить харизматичность имиджа? Усилить — да, но создать на пустом месте — вряд ли. Мы можем увеличить внутреннюю энергию имиджа за счет уже имеющихся свойств.

Например, мы хотим сделать собственный имидж более сексуальным. Какие шаги мы можем предпринять? На наш взгляд, необходимо сделать следующее:

1) подчеркнуть свою половую принадлежность с помощью внешних атрибутов: прически, обуви, одежды и аксессуаров;

2) наполнить образ любовью и романтическими чувствами, выбирая соответствующие символы и темы разговоров;

3) усовершенствовать, насколько это возможно, собственное тело с помощью гимнастики, водных процедур и здорового образа жизни;
4) поработать с голосом, сделав его более завораживающим;

5) придерживаться одной из общепринятых сексуальных ролей, например, «джентельмена» или «женщины-загадки».

При усилении этой стороны имиджа важно помнить, что прямое проявление сексуальности исключается. Слишком сильное обнажение тела или откровенные сексуальные действия с большой вероятностью вызовут негативный эффект — неприязнь окружающих людей. Эротичность целесообразно передавать тремя основными способами — через искренность собственных чувств, совершенствование тела и искусное владение языком символов. 

Например, при построении привлекательного женского образа особое значение приобретают: светлый цвет одежды, короткая юбка, узконосые туфли, длинные волосы, тонкие пальцы, украшения, сумочка, веер, мех, цветы. Типично мужскими символами внешнего облика признаются: классический или спортивный костюм, легкая щетина, короткая стрижка, спортивная фигура, галстук, автомобиль, авторучка.
Управление впечатлениями 

На что мы воздействуем, управляя собственным имиджем? Мы пытаемся оказать влияние на впечатления людей, к которым относятся:

1. образные представления 

2. мнения/мысли
3. чувства
Иначе говоря, управление личным имиджем есть ничто иное, как создание нужного впечатления о себе. 

Управление имиджем — это управление впечатлениями. 

Дэвид Майерс
Для управления впечатлениями полезно ответить на два вопроса:

· Какое впечатление мы хотим произвести на окружающих нас людей?

· Для чего нам это нужно?

В целом, приходится решать следующие задачи:

· обратить на себя внимание;
· произвести положительное впечатление;
· стать понятным;
· заслужить доверие и авторитет;
· запомниться;
· побудить к нужным действиям.
Ниже приведены наиболее важные имиджевые цели и эффекты (свойства), среди которых каждый человек может выбрать свои собственные приоритеты в зависимости от требований деятельности и индивидуальных возможностей.
	Имиджевые эффекты:
	Имиджевая цель:

	Яркость 
	Привлечь внимание, выделиться из общей массы

	Понятность
	Вызвать ощущение простоты, 

однозначности или близости

	Позитивность
	Расположить к себе, сформировать 

Ощущение симпатии и доверия

	Влиятельность
	Вызвать ощущение силы, 

значительности и авторитета, побудить к конкретным действиям

	Популярность 
	Запомниться, стать узнаваемым и 

привычным

	Органичность 
	Стать естественным, максимально близким к своей сущности 


Яркость имиджа означает его внешнюю броскость. Она может достигаться с помощью необычной внешности, оригинального поведения, физической красоты, ярких идей, выразительной речи. В ряду, безусловно, ярких образов стоят: Клеопатра, Моцарт, Альберт Эйнштейн, Зигмунд Фрейд, Сальвадор Дали. 

Понятность имиджа — следующее важное требование. Такой имидж прост и доступен. Он не вызывает напряжения и порождает ощущение безопасности. Он также способствует появлению у окружающих людей ощущения сходства и близости с его прототипом. Именно эти чувства вызывал у большинства телезрителей популярный образ Лени Голубкова из рекламного ролика компании МММ. Для миллионов людей понятны и близки такие личности, как: Василий Чапаев, Владимир Высоцкий, Леонид Куравлев, Наталья Гундарева. 

Позитивность образа имеет место, если нам удается вызвать у окружающих людей какое-либо из позитивных чувств:

· доверие;
· интерес;
· симпатию;
· уважение;
· любовь.
Позитивность теснее всего связана с нравственными идеалами. Чем искреннее человек разделяет общечеловеческие ценности и чем активнее проявляет их, тем большую симпатию он заслуживает. Иисус Христос, Будда, Николай Рерих, Мать Тереза — все эти харизматичные образы излучают колоссальную, позитивную энергию. 

Влиятельность означает то, что: 

1) имидж возбуждает сильные чувства;

2) созданный образ ассоциируется с силой и значительностью;

3) он побуждает к конкретным действиям окружающих людей;

4) созданный образ приводит к изменениям в людях и окружающем мире.

Не составляет труда оживить в памяти наиболее влиятельные образы — Петр Великий, Наполеон, Черчилль, Сталин, маршал Жуков и т. д. 

Популярность — следующая важная характеристика личного имиджа. Под популярностью нередко понимают то, насколько привлекателен и любим конкретный человек в конкретной аудитории. Мы используем данный термин в значении «известность». В этом смысле популярность определяется двумя моментами: 1) степенью привлечения внимания; 2) степенью узнаваемости образа. Так, среди наиболее узнаваемых ликов нашего времени: Мерилин Монро, ливерпульская группа Битлз, Арнольд Шварценеггер, принцесса Диана...

Популярность стоит дорого. Чем известнее человек, тем выше его «рыночная цена». Например, самые известные голливудские актеры, такие как, Ричард Гир или Джулия Робертс, официально получают за съемки одного фильма примерно 30 миллионов долларов. Сильвестр Сталлоне, Роберт де Ниро, Брэд Пит — около 20-ти миллионов. И так далее. Стоимость определяется степенью популярности.

При этом популярность может достигаться различными способами, среди которых: 

· усиление личной привлекательности;

· увеличение частоты появления перед имиджевой аудиторией; 

· позиционирование своих преимуществ и отличительных особенностей;

· использование запоминающихся деталей одежды или внешности;

· эпатирование — стимулирование сильных эмоций. 

Наконец, такая характеристика, как органичность образа указывает на степень его соответствия своему прототипу. Человек с конгруэнтным имиджем ощущает комфорт и раскованность. У окружающих людей при этом возникает ощущение симпатии и доверия. Напротив, искусственный имидж, навязанный человеку, делает это лицо противоречивым, неестественным и отталкивающим.

Итак, эффективный личный имидж должен обладать одной или несколькими из следующих характеристик: яркостью, понятностью, позитивностью, влиятельностью, узнаваемостью и органичностью. Одновременно эти же характеристики преобразуются в задачи, которых следует придерживаться при построении имиджа. Важно, как можно более точно ответить себе на вопрос: «Какую реакцию я бы хотел вызвать у окружающих людей?» Например, руководитель, организующий деятельность десятков и сотен людей, в первую очередь должен быть авторитетным человеком. Это значит, что при построении имиджа руководителя следует делать акцент на трех основных качествах:

· влиятельность;
· понятность;
· позитивность.
При достижении такого «триединого» эффекта существенно повышается удовлетворенность людей не только конкретным руководителем, но и организацией в целом, что в свою очередь приводит к укреплению лояльности сотрудников к руководству и уменьшению производственных конфликтов. 
Проблема эффективности имиджа

Мы выяснили, что имидж — это то впечатление, которое мы создаем о себе в обществе и которое может несколько отличаться от нашей сущности. Имидж относится не к индивидуальным, а к социально-психологическим феноменам. Это портрет конкретного человека, нарисованный группой людей.

Государю не обязательно обладать всеми желательными качествами,

но крайне необходимо производить впечатление обладания ими.

Никколо Макиавелли
Он в равной степени определяется и нашими характеристиками, и особенностями имиджевой аудитории. При построении эффективного имиджа мы должны учитывать и то, и другое.

Перед нами неизбежно встает вопрос: «Каким должен быть эффективный имидж?» Существуют различные критерии для оценки эффективности какой-либо деятельности. В отношении имиджа используются четыре основных подхода:

· эффективный имидж — это управляемый имидж;
· эффективный имидж — это имидж, позволяющий более успешно решать социальные и профессиональные задачи;
· эффективный имидж — это позитивный имидж;
· эффективный имидж — тот, в котором человек себя чувствует наиболее комфортно.
В связи с этим мы выделяем следующие ведущие требования к имиджу:

· управляемость;
· результативность;
· позитивность; 

· гармоничность.

Управляемость имиджа связана с необходимостью специальной деятельности по его проектированию, диагностике и коррекции. Если данное требование игнорируется, то имидж превращается в стихийное явление, не всегда идущее нам на пользу. 

Результативность имиджа отражает то, насколько он помогает реализовывать конкретные цели, например, получение прибыли или продвижение по карьерной лестнице. В этом отношении, хороший имидж — тот, который соотносится с требованиями конкретной деятельности и имиджевой аудитории. Например, имидж педагога определяется задачами педагогической деятельности, а также потребностями детей и ожиданиями их родителей. Перекос в ту или иную сторону нежелателен. В соответствие с этим, «портрет хорошего педагога» может выглядеть следующим образом: 

«отличное знание предмета, способность интересно и понятно излагать учебный материал, артистичность, развитое чувство юмора, требовательность к себе и ученикам, организаторские способности, уважение к детям и их родителям, авторитетность, честность, преданность своему делу».

Следующее качество — позитивность имиджа — вызывает неоднозначное отношение. Еще Никколо Макиавели в работе «Государь» (1513) указывал на существование неразрешимого спора: «Чего следует добиваться правителю от своих подчиненных — любви или страха?». Дискуссия не закончена и по сей день, в ее основе лежит вопрос: «Должен ли публичный человек стремиться оказывать на окружающих только позитивное воздействие и производить положительное впечатление?». Практика показывает, что существует множество отклонений от данного правила. Более того, некоторые известные люди целенаправленно поддерживают собственный негативный имидж. Так им гораздо легче выделиться и запомниться. 

История сорокового президента США Билла Клинтона доказывает, что «дурная слава» вопреки здравому смыслу вполне может принести деньги и успех. Сексуальный скандал с Моникой Левински повысил рейтинг популярности президента и сделал его образ незабываемым. Более того, благодаря «некрасивой истории» чета Клинтонов смогла заработать на своих мемуарах в одном только 2000 году 18 миллионов долларов. Впрочем, не исключено, что это стало возможным благодаря положительному образу президента Клинтона, сформированному задолго до скандала. Американцы просто еще раз убедились в «человечности» своего любимца и простили его. 

Скандалы, замешанные на слабостях людей и их негативных поступках, действительно привлекают внимание, но, как правило, вредят репутации и имиджу личности. Большинство современных исследователей считают, что стратегически более верным решением является целенаправленное формирование положительного образа, соответствующего позитивным ценностям большинства людей. Иными словами, эффективный имидж — это имидж, отражающий идеалы народа.

Наконец, эффективный имидж должен максимально отражать особенности и достоинства конкретного человека. Навязать человеку имидж, противоречащий его природе невозможно. «Сделанный» имидж будет выглядеть аляповато или смешно подобно платью с чужого плеча. При построении имиджа чаще всего используется тактика усиления имеющихся преимуществ с одновременным сглаживанием недостатков. При этом упор делается на самоощущении человека. Ведь по большому счету, мы есть то, чем себя ощущаем.

В эффективном имидже должны быть учтены как желания имиджевой аудитории, так и особенности самой личности.

Глава 2. Самоопределение в личном имидже

Принцип обратной связи

Разобравшись в том, что собой представляет имидж как социально-психологический феномен, мы можем приступить к самоопределению в собственном имидже. Данная процедура называется самомониторингом. Она состоит в исследовании своего поведения и его коррекции с учетом требований ситуации. 

Применительно к имиджу, самомониторинг начинается с вопроса — какое впечатление мы производим на окружающих людей в настоящее время.

Принцип обратной связи выдвигает важное требование — получать оперативную информацию о произведимом нами эффекте. Для решения этой задачи используются три основных способа:

1) получение обратной связи в тренинговой группе;

2) метод «фокус-группы» (опрос небольшой группы людей, по своим характеристикам, приближенной к имиджевой аудитории); 

3) самотестирование.

Наиболее эффективный способ самоизучения — участие в тренинге, ориентированном на работу с имиджем. Тренинговая группа дает живую и качественную обратную связь относительно нашего актуального имиджа. Одновременно она обучает эффективным способам формирования и продвижения личного имиджа. 

Другой, достаточно распространенный способ самоизучения — метод фокус-группы. Имеется ввиду опрос небольшой группы людей от 5 до 30 человек, мнение которых наиболее ценно для Вас. Это могут быть клиенты, студенты, партнеры по бизнесу — все те, от кого зависит ваш профессиональный успех. Опрос фокус-группы можно проводить в письменной форме или в виде интервью. Самое главное условие получения обратной связи — предварительное выделение четких критериев оценки и Вас, и Вашего имиджа. Если эта работа проделана, то процедура оценки включает три этапа:

1) самооценка по заданным качествам;

2) оценка Вас со стороны фокус-группы по тем же качествам;

3) сравнение полученных результатов с последующим внесением необходимых корректив.

Например, можно принять в качестве критериев для оценки 6 имиджевых характеристик, выделенных в предыдущей главе. Далее необходимо представить себя «со стороны» и оценить по пятибалльной системе то возможное впечатление, которое вы производите на окружающих людей. 
	№
	Характеристика образа:
	Степень выраженности:

	
	
	 1
	 2
	 3
	 4
	 5

	1.
	Яркость
	
	
	
	
	

	2.
	Понятность
	
	
	
	
	

	3.
	Позитивность
	
	
	
	
	

	4.
	Влиятельность
	
	
	
	
	

	5. 
	Популярность 
	
	
	
	
	

	6.
	Естественность
	 
	
	
	
	


Теперь предложите проделать то же самое людям из Вашего окружения. После того, как каждый из них выставит свои оценки, подсчитайте средний балл по шести качествам. Сравните с самооценкой. Сделайте выводы. 

Данную процедуру можно усложнить. Еще раз представьте себя со стороны. Вновь попытайтесь оценить себя самого, но теперь уже по качествам личности. Для этой цели в таблице представлены 18 свойств. В каждой строке нужно поставить точку (или крестик), соответствующую степени Вашей личной приближенности к левому или правому полюсу заданного критерия. 
	Качество
	Оценка
	Качество

	
	-3
	-2
	-1
	0
	1
	2
	3
	

	1. активный (ая)
	
	
	
	
	
	
	
	1. пассивный (ая)

	2. внимательный
	
	
	
	
	
	
	
	2. равнодушный

	3. внушает доверие
	
	
	
	
	
	
	
	3. вызывает недоверие

	4. доброжелательный
	
	
	
	
	
	
	
	4. агрессивный

	5. естественный
	
	
	
	
	
	
	
	5. скованный

	6. надежный
	
	
	
	
	
	
	
	6. ненадежный

	7. общительный 
	
	
	
	
	
	
	
	7. закрытый

	8. организованный
	
	
	
	
	
	
	
	8. неорганизованный

	9. оптимист
	
	
	
	
	
	
	
	9. пессимист

	10.поддерживающий
	
	
	
	
	
	
	
	10. критикующий

	11. понятный
	
	
	
	
	
	
	
	11. непонятный

	12. самостоятельный
	
	
	
	
	
	
	
	12. зависимый

	13. сильный
	
	
	
	
	
	
	
	13. слабый

	14. сексуальный
	
	
	
	
	
	
	
	14. асексуальный


	15. решительный
	
	
	
	
	
	
	
	15. робкий

	16. тактичный
	
	
	
	
	
	
	
	16. бестактный

	17. требовательный
	
	
	
	
	
	
	
	17. мягкий

	18. уступчивый
	
	
	
	
	
	
	
	18. упрямый

	19. честный
	
	
	
	
	
	
	
	19. беспринципный

	20. яркий
	
	
	
	
	
	
	
	20. серый


Соединив линией полученные точки, Вы получите профиль самовосприятия. Также необходимо подсчитать средний балл по всем оценкам. Если он находится в пределах от «0» до «+3», то в Вас преобладает позитивное самовосприятие. Если средний балл ниже нуля, необходима психологическая помощь для коррекции самоощущения, поскольку наше отношение к себе легко передается окружающим людям.

Теперь необходимо получить оценки 5–7 человек. Попросите их проделать ту же процедуру — оценить Вас по заданным свойствам. Полученные оценки суммируются и делятся на количество участников. Таким образом, по каждому качеству получается средняя оценка и вычерчивается средний профиль. Это и есть Ваш публичный образ. Теперь остается только сравнить данный образ с самоощущением и ответить на вопросы:

· Устраивает ли Вас впечатление о себе окружающих людей?

· По каким позициям совпадают, а по каким не совпадают Ваше мнение о себе и мнение окружающих Вас людей?

· Что бы Вы хотели изменить в собственном имидже?

Самотестирование

Тестирование является самым доступным и дешевым способом самомониторинга. С помощью тестов можно получить общее представление о себе, не выходя из собственной квартиры. Использование тестов позволяет выявить те характеристики, которые мы часто не замечаем, но которые в полной мере воспринимаются окружающими людьми. 
Познав самого себя, никто не останется прежним.

Томас Манн
Далее предлагаются опросники и тестовые задания, с помощью которых можно оценить себя и окружающих людей в контексте качеств, непосредственно влияющих на публичный имидж человека.
Самомониторинг
Мы начинаем самоанализ с оценки такого свойства личности как способность к самомониторингу. Под последней понимают индивидуальную тенденцию отслеживать и изменять свое поведение в ответ на реакции окружающих людей. Способность к самомониторингу включает комплекс психологических качеств. Это: 
1) желание произвести впечатление на других людей;

2) чувствительность к реакциям окружающих;

3) умение изменять свое поведение в ответ на реакции других людей.

Мы видим, что рассматриваемое свойство тесно связано с коммуникабельностью человека, его артистичностью и умением играть с ситуацией. Способность к самомониторингу также проявляется в умении управлять впечатлениями людей при взаимодействии с ними. Все люди различаются по данной особенности. Кому-то удается произвести нужное впечатление на окружающих, кто-то не может или не считает это нужным. 

Опросник самомониторинга М. Снайдера позволяет выявить индивидуальную способность отслеживать и изменять свое поведение в соответствие с реакциями окружающих людей. 

В тексте приведены высказывания, которые касаются личных поступков в разных ситуациях. Внимательно прочитайте каждое из них перед тем, как ответить. Если вы считаете, что утверждение верно или в основном верно, то поставьте напротив номера данного утверждения знак «+». Если же вам кажется, что высказывание не подходит к описанию вашего поведения или в основном не подходит, поставьте знак «–».

1. Мне трудно подражать поведению других людей.

2. На встречах, вечеринках, в компании я не пытаюсь сделать или сказать то, что должно нравиться другим людям.

3. Я могу защищать только те идеи, в которые верю сам. 

4. Я могу импровизировать речь даже по такой теме, в которой я совсем не разбираюсь. 

5. Я думаю, что у меня есть способность оказывать впечатление на других людей и развлекать их. 

6. Я, вероятно, мог бы стать хорошим актером. 

7. В группе я редко являюсь центром внимания. 

8. В различных ситуациях и с разными людьми я веду себя самым разнообразным образом. 

9. Вряд ли я достигаю успеха тогда, когда пытаюсь понравиться другим людям. 

10. Я не всегда тот человек, каким кажусь другим людям.

11. Я не изменю своего мнения или поведения, чтобы понравиться другим людям. 

12. Я согласился бы быть тамадой на вечеринке. 

13. Я никогда не был удачен в играх, требующих импровизации. 

14. Мне трудно изменить свое поведение, чтобы соответствовать определенной ситуации или подстроиться под определенного человека. 

15. На вечеринках и в компании я представляю другим людям возможность рассказывать шутки и анекдоты. 

16. Я чувствую себя немного скованным в группах и компаниях, и не могу в полной мере выразить себя. 

17. Я могу смотреть в глаза другому и невозмутимо лгать, если это необходимо для дела. 

18. Я могу обмануть других людей тем, что кажусь дружелюбным по отношению к ним, когда в действительности они мне вовсе не симпатичны.

Ключ

За каждый ответ, совпадающий с ключом начисляется 1 балл: 

(+) — вопросы 4, 5, 6, 8, 10, 12, 17, 18; 

(–) — вопросы 1, 2, 3, 7, 9, 11, 13, 14, 15, 16. 
Уровни самомониторинга: 
1–5 баллов — низкий; 

6–10 баллов — средний; 

11–16 баллов — высокий.

Характеристики индивидов с низким уровнем самомониторинга

Люди с низким уровнем самомониторинга не очень внимательны к социальной информации, менее гибки в демонстрации разных форм экспрессивного поведения. Во взаимодействии с другими людьми они склонны демонстрировать поведение, соответствующее собственным установкам, ценностям, а также упорство в отстаивании своего мнения. Такие люди самодостаточны по натуре и в меньшей степени подвержены влиянию ситуации. Вследствие всего сказанного, они не хотят или не могут управлять впечатлением окружающих людей о себе. Нередко они искренне отрицают существование такого феномена как «имидж» и важность личных усилий по его построению. 
Характеристики индивидов с высоким уровнем самомониторинга.
Индивиды с высокой оценкой по шкале самомониторинга могут эффективно и убедительно демонстрировать нужные черты характера и поведенческие реакции. Такие люди особенно чувствительны к экспрессивным реакциям и самопрезентации других. Они адаптивны, гибки и прагматичны. Этим людям свойственна социальная смелость, активность; они более жизнерадостны, разговорчивы, подвижны, дипломатичны в отношениях с окружающими. При стремлении создать благоприятное впечатление о себе демонстрируют только лучшие качества. 

Следует заметить, что для управления личным имиджем требуется достаточно развитая способность к самомониторингу.

Коммуникативные качества личности

Имидж является личным посланием миру. Для его успешного построения необходимо достаточное развитие коммуникативных качеств личности, таких как: экстравертированность, общительность и эмпатия.
Определение экстраверсии — интроверсии

Не секрет, что всех людей теоретически можно поделить на две большие группы по их неосознаваемой направленности на людей или на себя. Одни направлены вовне. Они активно интересуются окружающим миром, считают общение главным условием личного благополучия, проявляют открытость и коммуникабельность. Другие — гораздо более ориентированы на собственный внутренний мир. Их отличает закрытость, погруженность во внутренние переживания, концентрация на собственных идеях. Впервые наше внимание на существование этих двух противоположных тенденций обратил Карл Юнг. Он предложил обозначать их соответственно как экстраверсию — интроверсию.

Решите для себя — к какой категории принадлежите Вы. Для этого ответьте на вопросы предлагаемого теста Юнга, выбрав нужный ответ: А или Б.
1. Что Вы предпочитаете?

А) немного близких друзей

Б) большую товарищескую компанию

2. Какие книги Вы предпочитаете читать?

А) с занимательным сюжетом

Б) с раскрытием переживаний людей

3. Что Вы скорее можете допустить в своей работе?

А) опоздание

Б) ошибки

4. Если Вы совершаете дурной поступок, то:

А) остро переживаете

Б) острых переживаний нет 

5. Как Вы сходитесь с людьми?

А) быстро и легко

Б) медленно и осторожно

6. Считаете ли вы себя обидчивым?

А) да

Б) нет

7. Склонны ли Вы смеяться от души?

А) да

Б) нет

8. Считаете ли Вы себя:

А) молчаливым

Б) разговорчивым 

9. Откровенны ли Вы или скрытны?

А) откровенен

Б) скрытен

10. Любите ли Вы заниматься анализом своих переживаний?

А) да

Б) нет

11. Находясь в обществе, Вы предпочитаете:

А) говорить

Б) слушать

12. Часто ли Вы переживаете недовольство собой?

А) да

Б) нет

13. Любите ли Вы что-нибудь организовывать?

А) да

Б) нет

14. Хотелось ли Вам вести личный дневник?

А) да

Б) нет 

15. Быстро ли Вы переходите от решения к выполнению?

А) да

Б) нет

16. Легко ли меняется Ваше настроение?

А) да

Б) нет

17. Любите ли Вы убеждать других, навязывать свои взгляды?

А) да

Б) нет

18. Ваши движения:

А) быстры

Б) медленны

19. Вы беспокоитесь о возможных неприятностях:
А) часто

Б) редко

20. В затруднительных ситуациях Вы:

А) спешите обратиться за помощью

Б) не обращаетесь.

Ключ

О Вашей экстраверсии говорят следующие варианты ответов: 1б, 2а, 3б, 4б, 5а, 6б, 7а, 8б, 9а, 10б, 11а, 12б, 13а, 14б, 15а, 16а, 17а, 18а, 19б, 20а.

Подсчитайте количество совпавших ответов и умножьте полученное число на 5. Это будет соответствовать набранным Вами баллам.
Баллы: 
0–35 — интроверсия.

36–65 — амбиверсия (универсальный вариант).

66–100 — экстраверсия.

Если Вы относитесь к типу «экстравертов», Вам будет проще и интереснее работать над собственным имиджем.
Определение потребности в общении
Коммуникабельность, несомненно, является одной из важнейших имиджевых характеристик. Все люди различаются по таким коммуникативным свойствам, как: открытость, разговорчивость или потребность в общении. Предлагаемый тест «Потребность в общении» Ю. М. Орлова позволяет измерить уровень индивидуальной потребности в общении. Для самоопределения в данном свойстве необходимо прочитать каждое утверждение и в случае согласия с ним поставить справа «+», в случае несогласия — «–»
1. Мне доставляет удовольствие участвовать в различного рода торжествах.

2. Я могу подавить свои желания, если они противоречат желаниям моих друзей.

3. Мне нравится высказывать кому-либо свое расположение.

4. Я больше сосредоточен на приобретении влияния, чем дружбы.

5. Я чувствую, что в отношении к моим друзьям у меня больше прав, чем обязанностей.

6. Когда я узнаю об успехе своего товарища, у меня почему-то ухудшается настроение.

7. Чтобы быть удовлетворенным собой, я должен кому-то в чем-то помочь.

8. Мои заботы исчезают, когда я оказываюсь среди товарищей по работе.

9. Мои друзья мне основательно надоели.

10. Когда я делаю трудную работу, присутствие людей меня раздражает.

11. Прижатый к стене, я говорю лишь ту долю правды, которая, по моему мнению, не повредит моим друзьям и знакомым.

12. В трудной ситуации я больше думаю не столько о себе, сколько о близком человеке.

13. Неприятности у друзей вызывают у меня такое состояние, что я могу заболеть.

14. Мне приятно помогать другим, если даже это доставит мне значительные хлопоты.

15. Из уважения к другу я могу согласиться с его мнением, даже если он не прав.

16. Мне больше нравятся приключенческие рассказы, чем рассказы о любви.

17. Сцены насилия в кино внушают мне отвращение.

18. В одиночестве я испытываю тревогу и напряженность больше, чем когда я нахожусь среди людей.

19. Я считаю, что основной радостью в жизни является общение. 
20. Мне жалко брошенных собак и кошек.

21. Я предпочитаю иметь поменьше друзей, но более мне близких.

22. Я люблю бывать среди друзей.

23. Я долго переживаю ссоры с близкими.

24. У меня определенно больше близких людей, чем у многих других.

25. Во мне больше стремления к достижениям, чем к дружбе.

26. Я больше доверяю собственным интуиции и воображению в мнении о людях, чем суждению о них других людей.

27. Я придаю больше значения материальному благополучию и престижу, чем радости общения с приятными мне людьми.

28. Я сочувствую людям, у которых нет близких друзей.

29. По отношению ко мне люди часто неблагодарны.

30. Я люблю рассказы о бескорыстной дружбе и любви.

31. Ради друга я могу пожертвовать всем.

32. В детстве я входил в одну «тесную» компанию.

33. Если бы я был журналистом, мне нравилось бы писать о дружбе. 

Ключ

В случае совпадения с ключом начисляется 1 балл:

«да» — вопросы: 1, 2, 7, 8, 11–14, 17–24, 26, 28, 30–33; 

«нет» — вопросы: 3-6, 9, 10, 15, 16, 25, 27, 29.

Затем определяется общее количество набранных баллов. 

Если Вами набрано менее 11 баллов — Вы испытываете выраженное стремление к уединению. Общение тяготит и утомляет Вас. Окружающие люди, скорее всего, воспринимают Вас как человека закрытого, непонятного или даже не очень симпатичного. Для улучшения личного имиджа Вам явно не достает коммуникабельности. Возможно, Вы просто не умеете общаться. В таком случае могут помочь коммуникативные тренинги. 

Если Вы набрали от 12 до 22 баллов — Вы обладаете достаточной коммуникабельностью для того, чтобы решить свои собственные задачи и вызывать положительное впечатление окружающих людей. 
Если же у Вас более 23-х баллов — Вы очень открытый и общительный человек, что, несомненно, притягивает к Вам окружающих людей. 

Оценка эмпатии (способности понимать чувства других) 
Управление личным имиджем — это управление впечатлениями окружающих людей. Это означает, что в основе данной «непростой» работы лежит способность понимать чужие переживания. В психологии процесс «вчувствования» в эмоциональное состояние другого человека называется эмпатией. 

Для диагностики степени развития данной способности можно использовать опросник И. М. Юсупова. Прочитав в опроснике утверждение, отметьте на отдельном листе бумаги его номер и Ваше мнение, используя один из шести ответов: «не знаю», «нет, никогда», «иногда», «часто», «почти всегда», «да, всегда». 
1. Мне больше нравятся книги о путешествиях, чем книги из серии «Жизнь замечательных людей».

2. Взрослых детей раздражает забота старших.

3. Мне нравится размышлять о причинах успехов и неудач других людей.

4. Среди всех музыкальных стилей предпочитаю современную музыку.

5. Чрезмерную раздражительность и несправедливые упреки больного надо терпеть, даже если они продолжаются годами.

6. Больному человеку можно помочь даже словом.

7. Посторонним людям не следует вмешиваться в конфликт между двумя лицами.

8. Старые люди, как правило, беспричинно обидчивы.

9. Когда я в детстве слушал грустную историю, на мои глаза сами по себе наворачивались слезы. 

10. Раздраженное состояние моих родителей влияет на мое настроение.

11. Я равнодушен к критике в свой адрес.

12. Мне больше нравится рассматривать портреты, чем картины с пейзажами.

13. Я всегда прощал своим родителям все, даже если они были не правы.

14. Если лошадь плохо тянет, ее нужно хлестать.

15. Когда я читаю о драматических событиях в жизни людей, то чувствую, словно это происходит со мной.

16. Родители относятся к своим детям справедливо.

17. Видя ссорящихся подростков или взрослых, я вмешиваюсь.

18. Я не обращаю внимания на плохое настроение своих родителей.

19. Я подолгу наблюдаю за поведением птиц и животных, откладывая другие дела.

20. Фильмы и книги могут вызывать слезы только у несерьезных людей.

21. Мне нравится наблюдать за выражением лиц и поведением незнакомых людей.

22. В детстве я приводил домой бездомных собак и кошек.

23. Все люди необоснованно озлоблены.

24. Глядя на постороннего человека, мне хочется угадать, как сложится его жизнь.

25. При виде покалеченного животного я стараюсь ему чем-то помочь.

26. В детстве младшие по возрасту ходили за мной по пятам.

27. Человеку станет легче, если внимательно выслушать его жалобы.

28. Увидев уличное происшествие, я стараюсь не попасть в число свидетелей.

29. Младшим нравится, когда я предлагаю им свою идею, дело или развлечение.

30. Люди преувеличивают способность животных чувствовать настроение своего хозяина.

31. Из затруднительных конфликтных ситуаций человек должен выходить самостоятельно.

32. Если ребенок плачет, значит, на то есть свои причины.

33. Молодежь должна всегда удовлетворять любые просьбы и чудачества стариков.

34. Мне хотелось разобраться, почему некоторые мои одноклассники иногда задумчивы.

35. Беспризорных домашних животных следует уничтожать.

36. Если мои друзья начинают обсуждать со мной свои личные проблемы, я перевожу разговор на другую тему. 

Опросник содержит шесть диагностических шкал эмпатии с: 1) родителями, 2) животными, 3) стариками, 4) детьми, 5) героями художественных произведений, 6) незнакомыми или малознакомыми людьми: 

Ключ

	Шкала


	Номер утверждения



	Эмпатия с родителями 


	10, 11, 13, 16, 18, 31



	Эмпатия с животными
	14, 19, 22, 25, 30, 35

	Эмпатия со стариками
	2, 5, 6, 8, 27, 33

	Эмпатия с детьми
	9, 17, 26, 29, 32, 34

	Эмпатия с героями художественных произведений
	1, 4, 12, 15, 20, 23

	Эмпатия с незнакомыми или малознакомыми людьми
	5, 7, 21, 24, 28, 36 


Пользуясь таблицей, можно получить оценку уровня эмпатии. Вариантам ответа «нет, никогда», «иногда», «не знаю», «часто», «почти всегда», «да, всегда» соответствуют числовые значения: 0, 1, 2, 3, 4, 5. В соответствии с этим необходимо подсчитать количество набранных баллов по каждой шкале в соответствии с приведенными номерами утверждений. Баллы, полученные по отдельным шкалам, суммируются. Полученный показатель необходимо сравнить с таблицей:

	Количество баллов
	Уровень эмпатии

	82–90
	очень высокий

	63–81
	высокий

	37–62
	средний

	12–36
	низкий

	5–11
	очень низкий


Низкий и очень низкий уровень эмпатии могут быть препятствием на пути построения эффективного имиджа.
Мотивация одобрения

Любое дело начинается с желания. Из этой аксиомы следует важное правило — для того, чтобы понравиться людям, прежде всего необходимо захотеть этого. Человек, проявляющий уважение к общественному мнению, вызывает взаимное расположение. Напротив, люди испытывают недоверие и неприязнь к тем, кто открыто или косвенно игнорирует их чувства. 
Желание нравится — нормально! Более того, оно является одним из наиболее важных стимулов для развития и успеха. Следует признать, что такое желание не является одинаково значимым для всех людей. Некоторые люди стремятся к полной независимости от общественной оценки и считают пустой тратой времени разговоры об имидже. Другие же говорят, что нельзя «жить в обществе и быть свободным от него», что положительная оценка окружающих очень важна для нашего успеха. 

Как бы там ни было, стремление заслужить похвалу и одобрение окружающих людей является одной из ведущих (обычно неосознаваемых) потребностей человека. Чем выше эта потребность, тем больше человек стремится следовать социальным нормам и иметь положительный имидж. 

Попробуйте оценить собственную мотивацию одобрения, то есть скрытую потребность нравиться и получать похвалу. Для этого внимательно прочтите каждое из суждений теста-опросника С. Марлоу — Крауна. Если Вы считаете, что оно соответствует особенностям Вашего поведения, поставьте рядом с ним знак «+»; если оно не подходит Вам — «–» 
1. Я всегда внимательно читаю документ, прежде чем его подписываю.

2. Обычно я не испытываю колебаний, когда кому-нибудь нужно помочь в беде.

3. Я всегда внимательно слежу за тем, как я одет.

4. Дома я веду себя за столом так же, как в ресторане.

5. Я никогда не питаю ни к кому сильных симпатий.

6. Был случай, когда я бросил что-то делать, потому что не был уверен в своих силах.

7. Иногда я люблю позлословить об отсутствующих.

8. Я не всегда внимательно слушаю собеседника, кем бы он ни был.

9. Был случай, когда я придумывал вескую причину, чтобы оправдаться.

10. Случалось, что я пользовался оплошностью человека.

11. Я всегда охотно признаю свои ошибки.

12. Иногда, вместо того чтобы простить человека, я стараюсь отплатить ему тем же.

13. Были случаи, когда я настаивал на том, чтобы сделали по-моему.

14. У меня не возникает внутреннего протеста, когда меня просят оказать услугу.

15. У меня никогда не возникает досады, когда высказываемое кем-либо мнение противоположно моему.

16. Перед длительной поездкой я всегда тщательно продумываю, что взять с собой.

17. Были случаи, когда я действительно завидовал удаче других.

18. Иногда меня раздражают люди, которые обращаются ко мне с просьбами.

19. Когда у людей неприятности, я иногда думаю, что они получили их по заслугам.

20. Я никогда никому с умыслом не говорил неприятных вещей. 

Ключ
Каждый номер, совпадающий с ключом, оценивается в 1 балл:

ответ «да» на вопросы: 1–5, 8, 11, 14–16, 20;

ответ «нет» на вопросы: 6, 7, 9. 10, 12, 13, 17–19.

Общий итоговый показатель мотивации одобрения получают суммированием всех полученных баллов. Итоговый показатель может находиться в диапазоне от 0 до 20. Чем он выше, тем выше мотивация одобрения и ориентации личности на оценки со стороны других людей. Суммарный показатель ниже 7 баллов соответствует низкому уровню мотивации одобрения; 8–14 — среднему уровню потребности в одобрении; 15 и выше баллов — высокому.

Низкий балл свидетельствует о том, что человек принимает во внимание преимущественно собственные приоритеты, игнорируя оценки окружающих людей и даже общепринятые нормы. Высокие показатели, напротив, говорят о выраженной ориентации на общественное мнение. Такие люди более общительны и доброжелательны и менее конфликтны. В то же время, максимально высокие показатели (17–20 баллов) по шкале одобрения могут означать чрезмерную озабоченность положительной оценкой окружающих. Обычно это сопровождается высоким уровнем тревоги, которая на невербальном уровне может негативно восприниматься окружающими людьми. 

Таким образом, для успешного формирования имиджа требуется достаточно выраженная потребность в одобрении. Лучше, если она находится в пределах 10–16 баллов. 
Индивидуальный стиль взаимоотношений с окружающими
Оценка конфликтности
Ничто так не вредит нашему имиджу, как агрессивность и конфликтность. Следующий опросник позволяет оценить степень конфликтности или тактичности личности. Выберите один из трех предложенных вариантов, соответствующий вашим взглядам, подчеркнув соответствующую букву — а, б, в. 
1. Представьте, что в общественном транспорте начался спор. Что вы предпримете:

а) не будете вмешиваться в ссору;

б) вмешаетесь, встав на сторону того, кто прав;

в) вмешаетесь и будете отстаивать свою точку зрения.

2. На собрании вы критикуете руководство за допущенные ошибки:

а) нет;

б) да, но в зависимости от вашего личного отношения к нему;

в) всегда критикуете за ошибки.

3. Ваш непосредственный начальник излагает план работы, который не кажется вам правильным. Предложите ли вы свой план, который кажется вам лучше:

а) если другие вас поддержат, то да;

6) разумеется, вы будете поддерживать свой план;

в) испугаетесь, что из-за критики у вас будут неприятности.

4. Любите ли вы спорить с коллегами, друзьями:

а) только с теми, кто не обижается и когда споры не портят ваши отношения;

б) да, но только по важным, принципиальным вопросам;

в) вы спорите со всеми и по любому поводу.

5. Кто-то пытается «пролезть» вперед вас без очереди:

а) считая, что и вы не хуже его, попытаетесь обойти очередь;

б) возмущаетесь, но про себя;

в) открыто высказываете свое негодование.

6. Если в какой-то спорной ситуации ваше мнение будет решающим, как вы поступите:

а) выскажетесь и о положительных, и об отрицательных сторонах предложения;

б) выделите положительные его стороны и предложите подумать еще;

в) станете только критиковать идею.

7. Ваша жена (муж) постоянно говорит вам о вашей расточительности, а сама (сам) то и дело покупает дорогие вещи. Она (он) захотела узнать о своей последней покупке ваше мнение. Что вы скажете:

а) что одобряете покупку, если она доставила жене (мужу) удовольствие; 

б) говорите, что эта вещь безвкусна;

в) ругаете ее (его) за эту покупку.

8. Вы встретили подростков, которые курят. Как вы отреагируете:

а) подумаете: «Зачем мне портить себе настроение из-за чужих ребят?»;

б) сделаете им замечание;

в) отчитаете их.

9. В ресторане вы заметили, что официант вас обсчитал:

а) в таком случае вы не даете ему чаевые, которые заранее приготовили;

б) попросите, чтобы он еще раз при вас подсчитал сумму;

в) устроите скандал.

10. В доме отдыха плохое обслуживание. Какой выход вы дадите своему возмущению:

а) выскажете претензии администратору;

б) пожалуетесь на него, чтобы его наказали;

в) выместите свое недовольство на младшем персонале: уборщицах, официантках.

11. Вы спорите с вашим сыном-подростком и убеждаетесь, что он прав. Признаете ли вы свою ошибку:

а) это зависит от ситуации;

б) разумеется, признаете; 

в) какой же у родителя будет авторитет, если признать ошибку?

Ключ

Каждый вариант ответа получает определенное количество баллов: а — 4 балла, б — 2, в — 0. Подсчитывается общая сумма набранных баллов. 

Если сумма баллов находится в пределах от 30 до 44, Вы — тактичны, не любите конфликтов, избегаете критических ситуаций. Вы стремитесь быть приятным для окружающих, хотя и не всегда оказываете им помощь.

Если сумма в пределах от 15 до 29 баллов — Вы склонны к конфликтам, поскольку настойчиво отстаиваете свое мнение, невзирая на то, как это повлияет на личные или служебные отношения. В ряде случаев это вызывает уважение окружающих людей.

Если сумма в пределах от 0 до 14 баллов, то Вы активно провоцируете конфликты: ищете поводы для споров, любите критиковать и навязывать свое мнение. За глаза люди, наверняка, зовут Вас «скандалистом». 

Оценка агрессивности
В настоящее время выделяют три основных вида поведения личности:

· ассертивное;
· неуверенное;
· агрессивное.
Под ассертивным поведением понимаются любые действия, связанные со спонтанным самовыражением и защитой собственных интересов без причинения вреда окружающим. Такое поведение одобряется в обществе и получает максимальные положительные оценки окружающих людей. 

Неуверенное поведение, напротив, считается нежелательным. Оно проявляется в скованности, неумении защитить себя и свои интересы. Человек, демонстрирующий страх и неуверенность, по сути — слабость, получает невысокую оценку со стороны окружающих людей. Неуверенное поведение существенно затрудняет достижение успеха в таких сферах деятельности как: политика, руководство людьми, воспитание детей и другие. Одновременно оно мучительно переживается самим человеком как внутренняя слабость и личная несостоятельность.
Наконец, агрессивное поведение осуждается в обществе, поскольку означает выраженное стремление к доминированию или причинению вреда окружающим людям. С точки зрения социальных норм демонстрация агрессии более нежелательна, чем проявления неуверенности. 

Справедливости ради, следует признать, что агрессия является неотъемлемой характеристикой человеческого вида. Она сопровождает человечество на всем протяжении его существования. Она обслуживает инстинкт самосохранения и способствует выживанию. Таково биологическое значение агрессии. В социальном же аспекте, агрессия табуируется в обществе наряду с сексуальностью и темой смерти. Это означает, что любые проявления прямой агрессии в мирных условиях сопровождаются осуждением и даже наказанием. Такие формы агрессии, как расовая враждебность, физическое и сексуальное насилие, психологическая жестокость, запрещаются законодательством большинства государств. Ее косвенные проявления, например, злословие, насмешки или словесные угрозы, не регулируются законом, но осуждаются общественным мнением.

Вести себя агрессивно неприлично. Современный человек должен уметь:

1) распознавать собственную агрессию;

2) сдерживать агрессивные реакции;

3) сублимировать агрессию в одобряемые виды активности — руководящую деятельность, спорт, творчество и др.
Таковы общественные установки по отношению к агрессивному поведению. 

В действительности же скрыть злость бывает не так-то легко. Вопреки нашей воле ее выдают глаза, голос и мимика. Наша оценка собственной агрессивности может не совпадать с мнением окружающих людей. Ниже приводится опросник Л. Г. Почебут, позволяющий измерить действительный уровень индивидуальной агрессивности. Интересно, совпадет ли он с Вашим привычным мнением о себе? Для ответа на этот вопрос Вам необходимо честно, быстро и однозначно («да» или «нет») оценить 40 приведенных ниже утверждений. 
1. Во время спора я часто повышаю голос.

2. Если меня кто-то раздражает, я могу сказать ему все, что о нем думаю.

3. Если мне необходимо будет прибегнуть к физической силе для защиты своих прав, я, не раздумывая, сделаю это.

4. Когда я встречаю неприятного мне человека, я могу позволить себе незаметно ущипнуть или толкнуть его.

5. Увлекшись спором с другим человеком, я могу стукнуть кулаком по столу, чтобы привлечь к себе внимание или доказать свою правоту. 

6. Я постоянно чувствую, что другие не уважают мои права. 

7. Вспоминая прошлое, порой мне бывает обидно за себя. 

8. Хотя я и не подаю вида, иногда меня гложет зависть. 

9. Если я не одобряю поведение своих знакомых, то я прямо говорю им об этом.

10. В сильном гневе я употребляю крепкие выражения, сквернословлю.

11. Если кто-нибудь поднимет на меня руку, я постараюсь ударить его первым.

12. Я бываю настолько взбешен, что швыряю разные предметы. 

13. У меня часто возникает потребность переставить в квартире мебель или полностью сменить ее.

14. В общении с людьми я часто чувствуя себя «пороховой бочкой», которая постоянно готова взорваться.

15. Порой у меня появляется желание зло подшутить над другим человеком.

16. Когда я сердит, то обычно мрачнею.

17. В разговоре с человеком я стараюсь его внимательно выслушать, не перебивая. 

18. В молодости у меня часто «чесались кулаки» и я всегда был готов пустить их в ход.

19. Если я знаю, что человек намеренно меня толкнул, то дело может дойти до драки.

20. Творческий беспорядок на моем рабочем столе позволяет мне эффективно работать.

21. Я помню, что бывал настолько сердитым, что хватал все, что попадало под руку, и ломал.

22. Иногда люди раздражают меня только одним своим присутствием.

23. Я часто удивляюсь, какие скрытые причины заставляют другого человека делать мне что-нибудь хорошее.

24. Если мне нанесут обиду, у меня пропадает желание разговаривать с кем бы то ни было.

25. Иногда я намеренно говорю гадости о человеке, которого не люблю.

26. Когда я взбешен, я кричу самое злобное ругательство.

27. В детстве я избегал драться.

28. Я знаю, по какой причине и когда можно кого-нибудь ударить.

29. Когда я взбешен, то могу хлопнуть дверью.

30. Мне кажется, что окружающие люди меня не любят.

31. Я постоянно своими чувствами и переживаниями делюсь с другими людьми.

32. Очень часто своими словами и действиями я сам себе приношу вред.

33. Когда люди орут на меня, я отвечаю тем же.

34. Если кто-нибудь ударит меня первым, я в ответ ударю его.

35. Меня раздражает, когда предметы лежат не на своем месте.

36. Если мне не удается починить сломавшийся или порвавшийся предмет, то я в гневе ломаю или рву его окончательно.

37. Другие люди мне всегда кажутся более преуспевающими.

38. Когда я думаю об очень неприятном мне человеке, я могу прийти в возбуждение от желания причинить ему зло.

39. Иногда мне кажется, что судьба сыграла со мною злую шутку.

40. Если кто-нибудь обращается со мной не так, как следует, я очень расстраиваюсь по этому поводу. 

Ключ

Агрессивное поведение в зависимости от формы проявления может оцениваться по 5-ти шкалам.
Вербальная агрессия (ВА) — человек вербально выражает свое агрессивное отношение к другому человеку, использует словесные оскорбления.

Физическая агрессия (ФА) — человек выражает свою агрессию по отношению к другому человеку с применением физической силы.

Предметная агрессия (ПА) — человек вымешает свою агрессию на окружающих его предметах.

Эмоциональная агрессия (ЭА) — у человека возникает эмоциональное отчуждение при общении с другим человеком, сопровождаемое подозрительностью, враждебностью, неприязнью или недоброжелательностью по отношению к нему.

Самоагрессия (СА) — человек чувствует себя беззащитным, у него доминируют негативные переживания по отношению к самому себе и непродуктивные способы защиты от стресса. 

Ключ:
	Тип агрессии
	Номера утверждений

	
	Ответы «ДА»
	Ответы «НЕТ»


	ВА
	1, 2, 9, 10, 25, 26, 33
	17

	ФА
	3, 4, 11, 18, 19, 28, 34
	27

	ПА
	5, 12, 13, 21, 29, 35, 36
	20

	ЭА
	6, 14, 15, 22, 30, 37, 38
	23

	СА
	7, 8, 16, 24, 32, 39, 40
	31


В случае совпадения с ключом начисляется один балл. Вначале суммируются баллы по каждой из пяти шкал. Если сумма баллов выше 5, это означает высокую степень агрессивности по конкретной шкале. Сумма баллов от 3 до 4 соответствует средней степени агрессии. Сумма баллов от 0 до 2 означает низкую степень агрессивности. 

Затем суммируются баллы по всем шкалам. Если сумма превышает 25 баллов, это означает высокую степень общей агрессивности человека, его низкие адаптационные возможности. Сумма баллов от 11 до 24 соответствует среднему уровню агрессивности и адаптированности. Сумма баллов от 0 до 10 означает низкую степень агрессивности и высокую степень адаптированности поведения. 

Оценка уверенности поведения
Уверенность — свойство, крайне необходимое для формирования позитивного имиджа. Психологические исследования показывают, что уверенный человек оценивается положительно и вызывает уважение окружающих людей. 

Оцените степень уверенности Вашего собственного поведения. Для этого к каждому вопросу предлагаемого теста, подберите один, наиболее подходящий для Вас ответ. 
1. Вы узнали, что Ваш знакомый говорил о Вас не очень приятные вещи. Как Вы поступите?

а) поговорите с ним об этом;

б) перестанете с ним общаться.

2. При входе в метро (автобус) вас грубо толкают в бок. В этом случае Вы:

в) пытаетесь пробиться вперед;

е) ждете, пока все пройдут;

а) вслух протестуете.

3. Во время спора Вы замечаете, что у собеседника своя точка зрения. Вы:

б) стараетесь не побуждать его к отказу от своего мнения;

д) пытаетесь убедить собеседника, что вы правы.

4. Вы опоздали на совещание. Все места уже заняты, за исключением одного в первом ряду. Вы:

б) стоите у входа;

е) ищете другое место;

д) без колебаний направляетесь в первый ряд.

5. Не кажется ли Вам, что Вы очень часто извиняетесь?

е) да;

д) нет.

6. Трудно ли Вам вступить в разговор с незнакомым человеком?

е) да;

д) не очень.

7. В магазине самообслуживания Вы не нашли нужного товара. Не удобно ли Вам уходить с пустыми руками?

б) да;

а) нет.

8. На работе собирают деньги по какому-то случаю. Вы:

в) сразу же даете положенную сумму;

а) ждете, когда Вас попросят;

г) Вам приятно, что Вас просят о таких вещах.

9. От Вас требуют услуги, которая Вам неприятна. Легко ли вам отказаться?

в) да;

б) нет.

10. Вам предоставляется возможность поговорить с известным человеком. Вы:

д) используете возможность; 

е) отказываетесь.

11. Вас забыли включить в список на поощрение, хотя Вы заслуживаете этого. Вы:

а) требуете объяснения;

г) молчите, чтобы не иметь неприятностей.

12. Ваш ребенок (внук) несправедливо получил низкую оценку. Вы:

б) ничего не предпринимаете;

е) встречаетесь с учителем для объяснения.

Обработка результатов:

1) Подсчитайте, сколько получилось ответов, соответствующих каждой из четырех букв, например: а — 4; б — 1; в — 5; г — 0; д — 1; е — 1. В сумме должно быть 12.

2) Полученные числа необходимо умножить на коэффициенты, указанные ниже, и записать результаты:

а×3 =

б×0 =

в×5 =

г×2 =

д×4 =

е×1 =

3) Суммировать полученные в результате умножения числа. 

4) Оценить свою уверенность по шкале:

· 38–42 балла — очень высокая;

· 30–37 — высокая;

· 26–29 — средняя;

· 25 — низкая.

Низкая степень уверенности плохо сочетается с эффективным имиджем и социальным успехом. Она требует психологической коррекции. В некоторых случаях имиджу может навредить и слишком высокая уверенность, которая дает человеку несомненные преимущества в достижении личных целей, но, к сожалению, нередко воспринимается окружающими людьми как бестактность, грубость и эгоизм. К тому же, самоуверенный человек теряет интерес к мнению окружающих людей, становится не чувствительным к их переживаниям. Таким образом, оптимальным проявлением уверенности можно назвать уровень «чуть выше среднего».
Определение стиля межличностных отношений

Для каждого из нас характерен свой стиль взаимодействия с окружающими людьми. Эта особенность активно формируется в период детства и отрочества, немного корректируется в молодости и остается практически неизменной после 30 лет. 

Далее приводится опросник Лири, объемный, но чрезвычайно информативный тест о собственном стиле взаимодействия с людьми. Он основан на самовосприятии и выявляет те свойства, которые играют наиболее важную роль в межличностных отношениях. Рассматриваемые особенности распределены по 8 шкалам (октантам):

1) тенденция к лидерству — властность — деспотизм (авторитарный тип);

2) уверенность в себе — самоуверенность — самовлюбленность (эгоистический тип);

3) требовательность — непримиримость — жестокость (агрессивный тип);

4) скептицизм — упрямство — негативизм (подозрительный тип);

5) уступчивость — кротость — пассивная подчиняемость (подчиняемый тип);

6) доверчивость — послушность — зависимость (зависимый тип);

7) добросердечие — несамостоятельность — чрезмерный конформизм (дружелюбный тип);

8) отзывчивость — бескорыстие — жертвенность (альтруистический тип).

Предлагаемый позволяет определить ту позицию, которую мы стараемся занять в процессе общения с другим человеком, производя на него вполне конкретное впечатление. Полученные данные могут быть неожиданными для Вас, но окружающие люди, наверняка, согласятся с результатами теста, поскольку постоянно испытывают Ваше влияние на себе. 

Вашему вниманию предлагается перечень утверждений, характеризующих личность. Прочитайте внимательно каждое утверждение и оцените, насколько оно подходит для Вас лично. Если данное утверждение «скорее подходит к Вам» — обведите кружком его номер в бланке ответов. Если утверждение — «скорее не подходит к Вам» — зачеркните его номер в бланке ответов, расположенном сразу за опросником.
1. Способный к сотрудничеству, взаимопомощи.

2. Уверен в себе.

3. Пользуется уважением других.

4. Не терпит, чтобы им командовали.

5. Откровенный.

6. Жалобщик.

7. Часто прибегает к помощи других.

8. Ищущий одобрения.

9. Доверчив и стремиться радовать других.

10. Любит ответственность.

11. Производит впечатление значительности.

12. Обладает чувством достоинства.

13. Стремится подбодрить.

14. Благодарный.

15. Злой, жестокий.

16. Хвастливый.

17. Своекорыстный.

18. Способен признать свою неправоту.

19. Деспотичен.

20. Умеет настоять на своем.

21. Великодушен и терпим к недостаткам.

22. Начальственно-повелительный.

23. Стремиться покровительствовать.

24. Способен вызвать восхищение.

25. Предоставляет другим возможность принимать решения.

26. Прощает все.

27. Кроткий.

28. Может проявить безразличие.

29. Бескорыстный.

30. Любит давать советы.

31. Зависимый, несамостоятельный.

32. Самоуверен и напорист.

33. Ожидает восхищение от каждого.

34. Часто печален.

35. На него трудно произвести впечатление.

36. Общительный и уживчивый.

37. Открытый и прямолинейный.

38. Озлобленный.

39. Любит подчиняться.

40. Распоряжается другими.

41. Способен быть критичным к себе.

42. Щедрый.

43. Всегда любезен в обращении.

44. Уступчивый.

45. Застенчивый.

46. Любит заботиться о других.

47. Думает только о себе.

48. Покладистый.

49. Отзывчивый, всегда придет на помощь.

50. Умеет распоряжаться, приказывать.

51. Часто разочаровывается.

52. Неумолимый, но беспристрастный.

53. Часто гневается.

54. Критичен к другим.

55. Всегда дружелюбен.

56. Сноб (судит о людях по рангу и достатку, а не по личным качествам).

57. Способен проявлять недоверие.

58. Очень почитает авторитеты.

59. Ревнивый.

60. Любит поплакаться.

61. Робкий.

62. Обидчивый, щепетильный.

63. Часто не дружелюбен.

64. Властный.

65. Безынициативный.

66. Способен быть суровым.

67. Деликатный.

68. Всем симпатизирует.

69. Деловой, практичный.

70. Переполнен чрезмерным сочувствием.

71. Внимательный и ласковый.

72. Хитрый и расчетливый.

73. Дорожит мнением окружающих.

74. Надменный и самодовольный.

75. Чрезмерно доверчив.

76. Готов довериться любому.

77. Легко смущается.

78. Независимый.

79. Эгоистичный.

80. Нежный, мягкосердечный.

81. Легко поддается влиянию других.

82. Уважительный.

83. Производит впечатление на окружающих.

84. Добросердечный.

85. Охотно принимает советы.

86. Обладает талантом руководителя.

87. Легко попадает впросак.

88. Долго помнит обиды.

89. Легко подается влиянию друзей.

90. Проникнут духом противоречия.

91. Портит людей чрезмерной добротой.

92. Слишком снисходителен к окружающим.

93. Тщеславен.

94. Стремиться снискать расположение каждого.

95. Восхищающийся, склонный к подражанию.

96. Охотно подчиняется.

97. Со всеми соглашается.

98. Заботится о других в ущерб себе.

99. Раздражительный.

100. Стыдливый.

101. Отличается чрезмерной готовностью подчиняться.

102. Дружелюбный, доброжелательный.

103. Добрый, вселяющий уверенность.

104. Холодный, черствый.

105. Стремящийся к успеху.

106. Нетерпим к ошибкам других.

107. Благорасположен ко всем без разбора.

108. Строгий, но справедливый.

109. Всех любит.

110. Любит, чтобы его опекали.

111. Почти никогда и никому не возражает.

112. Мягкотелый.

113. Другие думают о нем благосклонно.

114. Упрямый.

115. Стойкий и крутой, где нужно.

116. Может быть искренним.

117. Скромный.

118. Способен сам позаботиться о себе.

119. Скептичен.

120. Язвительный, насмешливый.

121. Навязчивый.

122. Злопамятный.

123. Любит соревноваться.

124. Стремиться ужиться с другими.

125. Неуверенный в себе.

126. Старается утешить каждого.

127. Склонен к самобичеванию.

128. Бесчувственный, равнодушный.

Бланк ответов к опроснику Лири.

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	11
	12
	13
	14
	15
	16
	17
	18
	19
	20

	21
	22
	23
	24
	25
	26
	27
	28
	29
	30

	31
	32
	33
	34
	35
	36
	37
	38
	39
	40

	41
	42
	43
	44
	45
	46
	47
	48
	49
	50

	51
	52
	53
	54
	55
	56
	57
	58
	59
	60

	61
	62
	63
	64
	65
	66
	67
	68
	69
	70

	71
	72
	73
	74
	75
	76
	77
	78
	79
	80

	81
	82
	83
	84
	85
	86
	87
	88
	89
	90

	91
	92
	93
	94
	95
	96
	97
	98
	99
	100

	101
	102
	103
	104
	105
	106
	107
	108
	109
	110

	111
	112
	113
	114
	115
	116
	117
	118
	119
	120

	121
	122
	123
	124
	125
	126
	127
	128
	
	


Обработка результатов:

За каждый утвердительный ответ, совпадающий с ключом, начисляется 1 балл. Баллы суммируются по каждой шкале в отдельности: 
Шкала 1 (авторитарность) — 2, 10, 11, 19, 20, 22, 24, 30, 33, 40, 50, 64, 83, 86, 105, 113.

Шкала 2 (эгоистичность) — 3, 12, 16, 28, 32, 47, 56, 69, 72, 74, 78, 79, 93, 104, 118, 123.

Шкала 3 (агрессивность) — 5, 15, 17, 37, 52, 53, 54, 63, 66, 99, 106, 108, 115, 116, 120, 128.

Шкала 4 (подозрительность) — 4, 6, 34, 35, 38, 51, 57, 59, 60, 62, 88, 89, 90, 114, 119, 122.

Шкала 5 (подчиняемость) — 18, 27, 41, 44, 45, 48, 61, 65, 77, 96, 100, 101, 112, 117, 125, 127.

Шкала 6 (зависимость) — 7, 8, 9, 14, 25, 31, 39, 58, 75, 82, 85, 87, 95, 110, 111, 121.

Шкала 7 (дружелюбность) — 1, 36, 43, 55, 68, 71, 73, 76, 81, 84, 94, 97, 102, 107, 109, 124.

Шкала 8 (альтруизм) — 13, 21, 23, 26, 29, 42, 46, 49, 67, 70, 80, 91, 92, 98, 103, 126.

При этом: шкалы 1, 2, 3, 4 относятся к «доминированию»; шкалы: 5, 6, 7 — к «подчинению»; а шкала 8 — к «альтруизму».

Вы получили количественную оценку степени выраженности каждого из изучаемых качеств. Теперь расположите данные качества по мере убывания баллов. На первом месте должно оказаться свойство, набравшее максимальное количество баллов, на втором — чуть меньше и так далее. У вас получится рейтинг из 8 качеств. Свойства, занимающие три первые позиции и будут характеризовать Ваш стиль взаимоотношений с окружающими людьми. Например, альтруизм — 12; дружелюбность — 10; авторитарность — 9. 
Лидерские качества

Во многих сферах деятельности важно проявлять лидерские качества. Лидер — тот, кто хочет и может повести за собой других людей. Его отличительные особенности: влиятельность, инициативность, решительность, сила, искренний интерес к людям, требовательность к своим последователям в сочетании с отеческой заботой о них. Лидерская тенденция — непременное условие для профессионального успеха политиков, руководителей, преподавателей, педагогов. 
Склонность к лидерству

Для оценки собственного лидерского потенциала предлагается следующий тест.

Инструкция: для каждого из десяти утверждений подберите и подчеркните один наиболее подходящий для Вас вариант ответа: А, Б или В. 
1. Дружба для Вас:

А — сотрудничество

Б — поддержка

В — альтруизм

2. Настоящий художник (артист) должен прежде всего обладать:

А — талантом

Б — решимостью

В — подготовкой

3. На вечеринке Вы чаще чувствуете себя:

А — «петушком» 

Б — «курицей»

В — «цыпленком»

4. Если бы Вы были геометрической фигурой, то были бы:

А — цилиндром

Б — сферой

В — кубом

5. Когда Вам нравится мужчина (женщина), Вы:

А — делаете первый шаг

Б — ждете, пока он (она) сделает первый шаг

В — делаете мелкие шажки

6. Вы сталкиваетесь с неожиданностью (не только сидя за рулем) и:

А — тормозите

Б — прибавляете скорость

В — теряетесь

7. Если Вам приходится говорить на публике, Вы чувствуете, что:

А — Вас слушают

Б — Вас критикуют

В — Вы смущаетесь

8. В экспедицию лучше брать товарищей:

А — крепких

Б — умных

В — опытных

9. Скажем правду, Золушка была:

А — несчастная девушка

Б — хитрюга-карьеристка

В — брюзга

10. Как бы Вы определили свою жизнь:

А — партия в шахматы

Б — матч бокса

В — игра в покер

Ключ 

По таблице подсчитайте количество набранных баллов

	Вопрос
	Варианты ответов

и соответствующее им количество баллов

	
	А
	Б
	В

	1
	3
	2
	1

	2
	3
	2
	1

	3
	3
	2
	1

	4
	1
	3
	2

	5
	3
	2
	1

	6
	3
	2
	1

	7
	3
	2
	1

	8
	3
	2
	1


	9
	1
	3
	2

	10
	2
	1
	3


1. Если Вы набрали не более 16 баллов, то Вас можно отнести к категории «простых рядовых». За этим могут стоять: излишняя осторожность, дисциплинированность или застенчивость.

2. Если Вы набрали от 17 до 23 баллов, Вас можно назвать «младшим офицером». Это означает, что в Вас одновременно сочетаются черты лидерства, например, желание руководить людьми, и анти-лидерские качества, например, нерешительность или чрезмерная рациональность.

3. Если же Вы набрали более 24 баллов, Вы — «генерал». Это значит, что Вы — честолюбивы, решительны и всегда стремитесь быть первым. Остается только пожелать использовать этот ценный дар в мирных целях.

Стремление к власти

При формировании личного имиджа важную роль играет и такая черта, как стремление к власти. Последнее означает желание и способность личности брать на себя ответственность за других людей. Мотив власти также проявляется в независимости, склонности доминировать и управлять. Для оценки степени выраженности мотива власти у себя необходимо выбрать для каждого пункта один из ответов. 
1. В выборе сферы работы мною в первую очередь движет возможность:

а) принимать независимые решения; 

б) более полно реализовать свои возможности;

в) руководить людьми.

2. Я могу взять в напарники человека, наделенного равными со мной полномочиями, ради:

а) экономии времени;

б) чтобы разделить бремя ответственности;

в) чтобы было с кем посоветоваться.

3. Примите ли вы советы от подчиненных:

а) да, б) сомневаюсь, в) нет.

4. Считаете ли вы, что вправе управлять другими людьми и принимать за них решения:

а) да, б) вероятно, да, в) нет.

5. Умеете ли вы так управлять поведением людей, чтобы они не чувствовали вашего давления:

а) да, б) не знаю, в) нет.

6. Какое отношение ваших подчиненных к вам вы хотели бы видеть больше:

а) уважение, б) боязнь, в) признание авторитета.

7. Делегировали бы вы другим решение задач, которые по вашему убеждению являются вашей прерогативой как обладателя власти:

а) нет, б) не знаю, в) да.

8. Стали бы вы консультироваться относительно собственных действий с вашим заместителем:

а) нет, б) не знаю, в) да.

9. Считаете ли вы необходимым информировать подчиненных о намерении принять то или иное решение:

а) да, б) нет, в) не знаю. 

Ключ

За ответы 1в, 2а, Зв, 4а, 5в, 6б, 7а, 8а, 9б начисляется по 3 балла;

за ответы 1а, 2в, 3б, 4б, 5б, 6в, 7б, 8б, 9в начисляется по 2 балла; 

за ответы 16,26, За, 4в, 5а, 6а, 7в, 8в, 9а начисляется по 1 баллу. 

Подсчитывается сумма набранных баллов. Максимальное количество — 27 баллов.
Чем большую сумму баллов Вы набрали, тем сильнее Ваш мотив власти, следовательно, тем более авторитарным и властным человеком Вас будут воспринимать окружающие. Например, если количество набранных баллов находится в интервале от 18 до 27, то для Вас характерны: самостоятельность и выраженное стремление доминировать. При этом, общаясь с Вами, окружающие люди испытывают давление с Вашей стороны и побаиваются Вас.

Стиль управления

Если Ваша деятельность связана с управлением людьми, то важной частью личного имиджа становится стиль руководства. Для его диагностики предлагается специальный опросник, состоящий из 60-ти утверждений. Если утверждение соответствует вашему поведению и отношению к людям, поставьте рядом с ним «+», если нет — «–». Если вы ранее не сталкивались с подобными ситуациями, постарайтесь представить, как бы вы могли повести себя в них.
1. В работе с людьми я предпочитаю, чтобы они беспрекословно выполняли мои распоряжения.

2. Меня легко увлечь новыми задачами, но я быстро охладеваю к ним.

3. Люди часто завидуют моему терпению и выдержке.

4. В трудных ситуациях я всегда думаю о других, а потом о себе.

5. Мои родители редко заставляли меня делать то, чего я не хотел.

6. Меня раздражает, когда кто-то проявляет слишком много инициативы.

7. Я очень напряженно работаю, так как не могу положиться на своих помощников.

8. Когда я чувствую, что меня не понимают, я отказываюсь от намерений доказать что-либо.

9. Я умею объективно оценивать своих подчиненных, выделив среди них сильных, средних и слабых.

10. Мне приходится часто советоваться со своими помощниками, прежде чем отдать соответствующее распоряжение.

11. Я редко настаиваю на своем, чтобы не вызвать у людей раздражения.

12. Уверен, что мои оценки успехов и неудач подчиненных точны и справедливы.

13. Я всегда требую от подчиненных неукоснительного соблюдения моих распоряжений.

14. Мне легче работать одному, чем кем-то руководить.

15. Многие считают меня чутким и отзывчивым руководителем.

16. Мне кажется, что от коллектива нельзя ничего скрывать — ни хорошее, ни плохое.

17. Если я встречаю сопротивление, у меня пропадает интерес к работе с людьми.

18. Я игнорирую коллективное руководство, чтобы обеспечить эффективность единоначалия.

19. Чтобы не подорвать свой авторитет, я не признаюсь другим в своих ошибках.

20. Мне часто не хватает времени для эффективной работы.

21. На грубость подчиненного я стараюсь дать ответ, не вызывающий конфликта.

22. Я делаю все возможное, чтобы подчиненные охотно выполняли мои распоряжения.

23. С подчиненными у меня очень тесные контакты и приятельские отношения.

24. Я стремлюсь любой ценой всегда быть первым во всех начинаниях.

25. Я пытаюсь выработать универсальный стиль управления, подходящий для большинства ситуаций.

26. Мне легче подстроиться под мнение большинства коллектива, чем выступать против него.

27. Мне кажется, что подчиненных надо хвалить за каждое, пусть даже незначительное, достижение.

28. Я не могу критиковать подчиненного в присутствии других людей.

29. Мне чаще приходится просить, чем требовать.

30. Я часто теряю от возбуждения контроль над своими чувствами, особенно когда мне надоедают.

31. Если бы я имел возможность чаще бывать среди подчиненных, эффективность моего руководства значительно повысилась бы.

32. Я иногда проявляю спокойствие и равнодушие к интересам и увлечениям подчиненных.

33. Я предоставляю более опытным подчиненным больше самостоятельности в решении сложных задач, специально контролируя их.

34. Я часто анализирую и обсуждаю с подчиненными их проблемы.

35. Мои помощники справляются не только со своими, но и с частью моих функциональных обязанностей.

36. Мне легче избежать конфликта с вышестоящим руководством, чем с подчиненными, которых всегда можно поставить на место.

37. Я всегда добиваюсь выполнения своих распоряжений наперекор обстоятельствам.

38. Самое трудное для меня — вмешиваться в ход работы людей, требовать от них дополнительных усилий.

39. Чтобы лучше понять подчиненных, я стараюсь поставить себя на их место.

40. Я думаю, что управление людьми должно быть гибким: подчиненным нельзя демонстрировать ни железной непреклонности, ни панибратства.

41. Меня больше волнуют собственные проблемы, чем проблемы подчиненных.

42. Мне часто приходится заниматься текущими делами, и я испытываю от этого большие эмоциональные и интеллектуальные нагрузки.

43. Родители заставляли меня подчиняться даже тогда, когда я считал это неразумным.

44. Работу с людьми я представляю себе как мучительное занятие.

45. Я стараюсь развивать в коллективе взаимопомощь и сотрудничество.

46. Я с благодарностью отношусь к предложениям и советам подчиненных.

47. Главное в руководстве — распределять обязанности.

48. Эффективность управления достигается тогда, когда подчиненные существуют лишь как исполнители воли менеджера.

49. Подчиненные в массе своей — безответственные люди, поэтому их нужно постоянно контролировать.

50. Лучше всего предоставлять полную самостоятельность коллективу и ни во что не вмешиваться.

51. Для эффективности руководства нужно поощрять наиболее способных подчиненных и строго взыскивать с нерадивых.

52. Я всегда признаю свои ошибки и выбираю более правильное решение.

53. Мне часто приходится объяснять неудачи в управлении объективными обстоятельствами.

54. Нарушители дисциплины должны строго наказываться.

55. В критике недостатков подчиненных я бываю беспощаден.

56. Иногда мне кажется, что в коллективе я — лишний человек.

57. Прежде чем делать выговор подчиненному, я стараюсь его похвалить.

58. Я хорошо взаимодействую с коллективом и считаюсь с его мнением.

59. Меня часто упрекают в чрезмерной мягкости к подчиненным.

60. Если бы мои подчиненные действовали так, как я требую, я бы достиг гораздо большего.

Ключ:

В психологии используют различные классификации стилей руководства. Чаще всего выделяют три стиля: авторитарный, либеральный и демократический. Для оценки степени выраженности каждого стиля в Вашем поведении, необходимо соотнести полученные Вами утвердительные ответы («+») с ключом. В случае совпадения Вы получаете один балл в пользу конкретного стиля. В последнем столбце таблицы записывается сумма набранных баллов по данному стилю.

	Стиль управления
	Номера вопросов
	Сумма баллов

	Авторитарный


	1, 6, 7, 12, 13, I8, 19, 24, 25, 30, 31, 36, 37, 42, 43, 48, 49, 54, 55, 60 
	

	Либеральный


	2, 5, 8, 11, 14, 17, 20, 23, 26, 29, 32, 35, 38, 41, 44, 47, 50, 53, 56, 59 
	

	Демократический


	3, 4, 9, 10, 15, 16, 21, 22, 27, 28, 33, 34, 39, 40, 45, 46, 51, 52, 57, 58 
	


В зависимости от полученной суммы баллов степень выраженности стиля будет различной: низкой (0–7), средней (8–13), высокой (14–20). Если оценки минимальны по всем трем показателям, стиль считается неустойчивым, неопределенным. У опытного руководителя наблюдается стабильная комбинация стилей управления. Сочетание авторитарного и демократического стилей управления рассматривается как более предпочтительное. В то же время, не следует абсолютизировать данный подход. Современные исследования показывают, что стиль управления существенно зависит от ситуации. Например, в кризисных условиях или ситуации дезорганизации группы более эффективен авторитарный стиль; в стабильно-благоприятных условиях — демократический.

Для более полной характеристики индивидуального стиля управления в обычных условиях и его последующего совершенствования можно руководствоваться следующим описанием.
Авторитарный стиль

Низкий уровень (0–7): проявляется в слабом желании быть лидером, самоуверенности, упрямстве, стремлении критиковать подчиненных.

Средний уровень (8–13): отражает хорошие лидерские качества, требовательность и настойчивость, стремление воздействовать на коллектив силой приказа и принуждением, поверхностное отношение к запросам подчиненных, нежелание слушать их предложения.
Высокий уровень (14–20): раскрывает ярко выраженные лидерские качества и стремление к единоличной власти, непреклонность и решительность в суждениях, энергичность и жесткость в требованиях, нежелание учитывать инициативу подчиненных и предоставлять им самостоятельность, чрезмерную резкость и предвзятость в критике, оценках, злоупотребление наказаниями, пренебрежение общественным мнением. 

Либеральный стиль

Низкий уровень (0–7): неустойчивое желание работать с людьми, неумение ставить перед подчиненными задачи и решать их совместно, неуверенность и нечеткость в распределении обязанностей, импульсивность в критике недостатков подчиненных, слабая требовательность и ответственность.

Средний уровень (8–13): стремление переложить свои обязанности на других, пассивность в руководстве людьми, нетребовательность и доверчивость, страх перед необходимостью самостоятельно принимать решения, чрезмерная мягкость к нарушителям дисциплины, склонность к уговорам.

Высокий уровень (14–20): полное безразличие к интересам коллектива, нежелание брать на себя ответственность и принимать сложные решения, нетребовательность и самоустранение от управления, повышенная внушаемость и слабоволие, беспринципность и неумение отстаивать свою точку зрения, отсутствие целей деятельности и конкретных планов, попустительство, заигрывание, панибратство. 

Демократический стиль

Низкий уровень (0–7): слабое стремление быть ближе к подчиненным, сотрудничать и выслушивать советы других, попытки направлять деятельность коллектива через помощников и актив, некоторая неуверенность в своих распорядительных качествах.

Средний уровень (8–13): устойчивое стремление жить интересами коллектива, проявлять заботу о персонале, оказывать доверие помощникам и поощрять их инициативу, использовать убеждение и принуждение, прислушиваться к мнению персонала.

Высокий уровень (14–20): умение координировать и направлять деятельность коллектива, предоставлять самостоятельность наиболее способным подчиненным, всемерно развивать инициативу и новые методы работы, убеждать и оказывать моральную поддержку, быть справедливым и тактичным в споре, изучать индивидуальные качества подчиненных и социально-психологические процессы коллектива, развивать гласность и критику, предупреждать конфликты и создавать доброжелательную атмосферу.

Стратегия поведения в ходе переговоров

Имидж делового человека значительно зависит от того, каков стиль его взаимодействия с партнерами. Давно замечено, что лучше всего люди раскрываются в ситуации столкновения интересов. С помощью предлагаемого теста Вы можете определить свой собственный стиль взаимодействия.

Ниже приводятся ситуации, возникающие в ходе переговоров. По каждому пункту выберите вариант (а или б), который считаете более приемлемым для себя. Запишите номер пункта и букву выбранного ответа на отдельном листе. Оба варианта выбирать не разрешается. 

1

а. Иногда я предоставляю возможность партнеру по переговорам взять на себя ответственность за решение спорного вопроса. 

б. Вместо обсуждения того, в чем мы расходимся, я стараюсь обратить внимание на то, в чем мы оба согласны.

2

а. Я стараюсь найти компромиссное решение. 

б. Я пытаюсь уладить дело с учетом интересов партнера и моих собственных.

3

а. Обычно я настойчиво стремлюсь добиться своего. 

б. Я стараюсь успокоить партнера и, главным образом, сохранить наши отношения. 

4

а. Я стараюсь найти компромиссное решение. 

б. Иногда я жертвую собственными интересами ради интересов партнера.

5

а. Улаживая спорную ситуацию, я все время стараюсь найти поддержку у партнера. 

б. Я стараюсь сделать все, чтобы избежать бесполезной напряженности. 

6

а. Я пытаюсь избежать возникновения неприятностей для себя. 

б. Я стараюсь добиться своего. 

7

а. Я стараюсь отложить решение спорного вопроса, чтобы со временем решить его окончательно. 

б. Я считаю возможным в чем-то уступить, чтобы в другом добиться своего. 

8

а. Обычно я настойчиво стремлюсь добиться своего. 

б. Я первым стараюсь ясно определить то, в чем состоят все интересы и вопросы, затронутые в переговорах. 

9

а. Думаю, что не всегда стоит волноваться из-за каких-то разногласий.

б. Я предпринимаю усилия, чтобы добиться того, что хочу получить.

10

а. Я твердо стремлюсь достичь своего.

б. Я пытаюсь найти компромиссное решение.

11
а. Первым делом я стараюсь ясно определить, в чем состоят все затронутые интересы и вопросы.

б. Я стараюсь успокоить партнера и — главное — сохранить наши отношения.

12
а. Зачастую я избегаю занимать позицию, которая может вызвать споры.

б. Я даю возможность партнеру в чем-то остаться при своем мнении, если и он идет мне навстречу.

13
а. Я предлагаю среднюю позицию.

б. Я настаиваю, чтобы было сделано по-моему.

14
а. Я сообщаю партнеру свою точку зрения и спрашиваю о его взглядах.

б. Я пытаюсь показать партнеру логику и преимущество моих взглядов.

15
а. Я стараюсь успокоить партнера и, главным образом, сохранить наши отношения.

б. Я стараюсь сделать все необходимое, чтобы избежать напряженности.

16
а. Я стараюсь не задевать чувств партнера.

б. Я стараюсь убедить партнера в преимуществе моей позиции.

17
а. Обычно я настойчиво стараюсь добиться своего.

б. Я стараюсь сделать все, чтобы избежать бесполезной напряженности.

18
а. Если это обрадует партнера, я дам ему возможность настоять на своем.

б. Я даю возможность партнеру в чем-то остаться при своем мнении, если и он идет мне навстречу.

19
а. Первым делом я стараюсь ясно определить, в чем состоят все затронутые интересы и вопросы.

б. Я стараюсь отложить решение спорного вопроса, чтобы со временем решить его окончательно.

20

а. Я пытаюсь немедленно преодолеть наши разногласия.

б. Я стараюсь найти лучшее сочетание выгод и потерь для нас обоих.

21
а. Ведя переговоры, я стараюсь быть внимательным к желаниям партнера.

б. Я всегда склоняюсь к прямому обсуждению проблемы.

22

а. Я пытаюсь найти позицию, которая находится посередине между моей позицией и точкой зрения партнера.

б. Я отстаиваю свои желания.

23

а. Как правило, я озабочен тем, чтобы удовлетворить желания каждого из нас.

б. Иногда я предоставляю возможность партнеру взять на себя ответственность за решение спорного вопроса.

24

а. Если позиция партнера кажется ему очень важной, я стараюсь пойти навстречу его желаниям.

б. Я стараюсь убедить другого найти компромисс.

25

а. Я пытаюсь показать другому логику и преимущество моих взглядов.

б. Ведя переговоры, я стараюсь быть внимательным к желаниям партнера.

26

а. Обычно я предлагаю среднюю позицию.

б. Я почти всегда озабочен тем, чтобы удовлетворить желания каждого из нас.

27

а. Зачастую я избегаю занимать позицию, которая может вызвать споры.

б. Если это обрадует партнера, я дам ему возможность настоять на своем.

28

а. Обычно я настойчиво стремлюсь добиться своего.

б. Улаживая ситуацию, я обычно стараюсь найти поддержку у партнера.

29

а. Я предлагаю среднюю позицию.

б. Думаю, что не всегда стоит волноваться из-за каких-то разногласий.

30

а. Я стараюсь не задевать чувств партнера.

б. Я всегда занимаю такую позицию в спорном вопросе, чтобы мы совместно с другим заинтересованным лицом добились успеха.
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Для определения индивидуальной стратегии ведения переговоров необходимо подчеркнуть в таблице выбранный вариант ответа по каждому из 30-ти утверждений. Затем подсчитать выбранные ответы в каждом столбце и записать результаты в нижней строке. Полученные суммы будут свидетельствовать о степени выраженности каждого из пяти стилей взаимодействия:

· соперничество;
· сотрудничество;
· компромисс;
· избегание трудностей;
· приспособление к партнеру. 

Какой из них доминирует в Вашем случае? А какой бы Вы хотели демонстрировать Вашим партнерам?

Доминирующие ценности 

Движущей силой любого поведения личности выступают ее потребности. Потребности могут быть как осознаваемыми, так и нет. Частично или полностью осознаваемые потребности называются ценностями. Ценности являются одной из наиболее важных содержательных характеристик личности. Они определяют направленность личности, ее приоритеты и поступки.

Обычно мы легко угадываем, какие именно вещи важны для конкретной личности. Для этого не требуется специальных тестов, достаточно внимательно прислушаться к человеку и оценить следующие моменты: 

· на какие темы чаще и охотнее он заводит разговор;
· на что тратит свободное время и деньги;
· какие фильмы смотрит;
· кого и за что он больше ценит;
· кого и за что хвалит;
· кого и за что критикует.

Если, например, человек, которого мы хорошо знаем, часто говорит о собственных планах, восхищается талантливыми людьми, хвалит людей за целеустремленность и настойчивость, с большой вероятностью, мы можем считать его доминирующей ценностью — профессиональные достижения и успех. 

Для более глубокой диагностики направленности личности можно задать один или несколько проективных вопросов: 

· «Какие три заветных желания ты бы попросил исполнить золотую рыбку?».
· «Что бы ты сделал, если бы стал обладателем миллиона долларов?».

Например, человек, ориентированный на семью, скажет: «Куплю дом за городом, приобрету новую машину, отправлю ребенка учиться за границу». Человек, ориентированный на деньги, предложит другие варианты, например: «Положу деньги в надежный европейский банк для их сохранения и получения дивидендов на жизнь» или «Куплю хороший ресторанчик в престижном месте».

Наши ценности проявляются в жизненных целях. Для определения личных приоритетов попытайтесь пять раз ответить на вопрос: «К чему я стремлюсь в жизни»? 

Одновременно Вы можете проранжировать (расположить в порядке убывания значимости) цели из предлагаемого далее списка. 

Список жизненных целей-ценностей:

1. Добиться признания и уважения.

2. Иметь теплые отношения с людьми.

3. Обеспечить свое будущее.

4. Зарабатывать на жизнь.

5. Иметь хороших собеседников.

6. Упрочить свое положение.

7. Развивать свои силы и способности.

8. Обеспечить себе материальный комфорт.

9. Повышать уровень своего мастерства и компетентности.

10. Избегать неприятностей.

11. Стремиться к новому и неизведанному.

12. Обеспечить себе определенное влияние в обществе.

13. Покупать хорошие вещи.

14. Заниматься делом, требующим полной отдачи.

15. Быть понятым другими.

Цели, расположенные на первых пяти местах Вашего списка, являются воплощением Ваших ведущих ценностей. 

Наши ценности выражаются не только в жизненных целях, но и в том, какие качества мы больше всего ценим в себе и людях. Для диагностики ценностей-качеств может подойти проективно-игровой тест «Легенда о крокодиле».

Для начала нужно внимательно прочитать или послушать сказку.

На одном берегу реки жила-была прекрасная девушка. Однажды девушка влюбилась в юношу (назовем его «юноша № 1»). Но вот беда — юноша не знал об этом и к тому же проживал на другом берегу реки, в которой водилось ужасное чудовище — кровожадный крокодил. 

На этом же берегу жил юноша (назовем его «юноша № 2»), который с детства был очарован своей прекрасной соседкой. Когда однажды юноша признался в любви девушке, та поведала ему о своей страсти к другому.

После этого девушка побежала к лодочнику и стала умолять его помочь ей. Лодочник отказал со словами: «Это слишком опасно, потому что на середине реки водится безжалостный крокодил. Я не могу рисковать. Пойми, у меня маленькие дети».

В отчаянии девушка бросилась к крокодилу. Поведала ему свою историю и сказала: «Или разорви меня на части или позволь мне добраться к своему возлюбленному». Крокодил сжалился над девушкой и ответил: «Так и быть. Я закрою глаза и притворюсь спящим».

Так девушка перебралась на другой берег, отыскала своего возлюбленного и призналась ему в своих чувствах. На что юноша № 1 грустно заметил: «Спасибо, но я не могу ответить на твое чувство, потому что давно и взаимно люблю другую».

Услышав это, наша героиня от отчаяния хотела броситься в реку, но увидев на другом ее берегу юношу № 2, подумала: «Вот человек, который любит меня. Что же мне еще нужно?». С этими мыслями девушка вернулась назад и воскликнула: «Я так страдала, что теперь понимаю тебя и хочу любить тебя одного».

В ответ на это юноша № 2 произнес: «Извини, не обо мне ты мечтала все эти годы и не для меня рисковала жизнью. Теперь я не хочу и не могу принять твою любовь». 

Задание

Проранжируйте персонажей сказки по степени их симпатичности лично для Вас. Среди участников истории:

· девушка;
· юноша № 1;
· юноша № 2 (сосед);
· лодочник;
· крокодил.

Для этого необходимо наиболее симпатичный для Вас персонаж поставить на первое место, чуть менее — на второе, и так далее. Если эта работа проделана, можно узнать какие психологические качества символизирует каждый из персонажей: девушка — чувственность; юноша №1 — честность; юноша № 2 — гордость; лодочник — практичность; крокодил — благородство. Теперь по полученному после восприятия сказки списку симпатий можно узнать иерархию собственных личных ценностей. На первом месте будет наиболее важное для вас качество, на последнем — наименее.

Способность к саморазвитию

Для формирования собственного имиджа важно иметь склонность к самоизменению. Следующий опросник измеряет индивидуальную способность к развитию. Для самодиагностики необходимо:

1) прочитать утверждение;

2) оценить насколько оно подходить именно Вам;

3) поставить крестик в соответствующей графе: «нет», «частично», «да»

	
	Нет

(1 балл)


	Частично 

(2 балла)


	Да

(3 балла)



	1. Читали ли вы что-либо о методах самообразования и самовоспитания?
	
	
	

	2. Знаете ли вы свои сильные и слабые стороны? 
	
	
	

	3. Был ли у вас идеал (пример), которому вы стремились подражать?
	
	
	

	4. Вели ли вы когда-либо дневник?


	
	
	

	5. Стремились ли вы воспитать в себе силу воли или другие качества?
	
	
	

	6. Часто ли вы задумываетесь о причинах своих промахов и неудач?
	
	
	

	7. Хотите ли вы лучше познать себя, свои возможности?
	
	
	

	8. Необходимо ли вам, на ваш взгляд, самообразование и самовоспитание?
	
	
	

	9. Считаете ли вы себя целеустремленным человеком?
	
	
	

	10. Способны ли вы продолжать решать трудную задачу, если первые 2 часа не дали ожидаемого результата?
	
	
	

	11. Способны ли вы к самостоятельному овладению новыми видами деятельности?


	
	
	

	12. Планируете ли вы вашу жизнь (на день, неделю, месяц, год)?


	
	
	

	13. Проводите ли вы анализ того, что из запланированного не удается выполнить и почему?


	
	
	

	14. Отмечали ли окружающие вас люди «ваши изменения к лучшему»?


	
	
	

	15. Способны ли вы сдерживать себя в конфликтной ситуации?


	
	
	

	16. Способны ли вы к риску?


	
	
	

	17. Заботит ли вас ваше будущее (то, что с вами будет через 5–10 лет)?


	
	
	


Теперь просуммируйте баллы, которые вы набрали и определите по нижеприводимой шкале собственную способность к саморазвитию:

	Баллы
	Уровень развития

	48–51
	Очень высокий

	44–47
	Высокий

	36–43
	Выше среднего

	32–35
	Средний

	25–31
	Ниже среднего

	21–24
	Низкий

	17–20
	Очень низкий


Тот, кто выполнил все предложенные в настоящем разделе задания, проделал большую работу по самомониторингу личного имиджа. Теперь, когда имеется обширная информация о том, какое впечатление вы производите на окружающих людей, можно перейти к главному вопросу — что и как можно сделать для управления личным имиджем. 

Глава 3. Технологии управления личным имиджем

Стратегии управления личным имиджем

Как было показано ранее, для представителей профессий, непосредственно связанных с массовой коммуникацией или межличностным взаимодействием, эффективный имидж становится одной из наиболее важных составляющих успеха.
Тот, кто может ответить на вопрос «Для чего?» 

почти всегда может ответить на вопрос «Как?»

 Ницше
 Профессиональным имиджем можно и нужно управлять. В свою очередь, управление предполагает стимулирование изменений имиджа в соответствие с личными и профессиональными целями. В данном разделе рассматриваются стратегии, методы и техники управления личным имиджем.
Управление личным имиджем осуществляется в три этапа:

· проектирование желательного имиджа с учетом личных целей и особенностей имиджевой аудитории;
· реализация желательного имиджа в деятельности и жизни;
· получение обратной связи, корректировка и дальнейшее развитие имиджа.
Проектирование имиджа означает создание личной концепции и включает 3 элемента:

1) формулировка имиджевых целей и имиджевой стратегии;
2) описание имидж-портрета (содержательной характеристики желательного образа);
3) выбор способов, каналов и средств продвижения личного имиджа.
Проектирование имиджа начинается с уточнения имиджевых целей. Последние вытекают их личных приоритетов и ценностей. 

Окружающие люди хотят знать, во что мы верим и к чему стремимся. При этом люди обращают внимание, прежде всего, на наши поступки и реальные действия, а не на словесные заявления. Что в этом случае важно? Во-первых, чтобы наши слова и дела не расходились. Во-вторых, чтобы мы были последовательны и относительно постоянны в своих проявлениях. В-третьих, чтобы мы сами понимали, чего хотим от жизни, от себя и от окружающих людей. В наше время уважением удостаивают того, кто:

1) хорошо знает, чего он хочет;

2) ясно выражает свои желания и цели при взаимодействии с другими людьми;

3) упорно идет к достижению своей цели; 

4) «делает» себя сам (так называемый «self-madе man»), добиваясь успеха благодаря своим собственным заслугам и усилиям.

Людей, обладающими такими качествами называют: цельными, ассертивными, целеустремленными, деловыми.
Для прояснения личных приоритетов предлагается ответить на следующие ключевые вопросы:

1.  С чем бы я никогда не смог смириться?

Возможные варианты:

бедность, боль, зависимость, клевета, лень, ложь, насилие, неинтересная работа, несвобода, несправедливость, одиночество, праздность, предательство, унижение, что-то другое.

2.  Что для меня важнее всего в жизни?

Предполагаемые ценности: 

безопасность, вера, достижения, достоинство, здоровье, любовь, независимость, новые впечатления, общение, понимание, помощь другим людям, признание, сама жизнь, секс, семья, свобода, творчество, физический комфорт, что-то другое.

3.  Что для меня значит «успех»?

Возможные варианты: 

авторитет, богатство, власть, достижение конкретных результатов, известность, продвижение по служебной лестнице, социальные связи, общественное положение, возможность заниматься тем, что мне интересно, что-то другое. 

После прояснения жизненных приоритетов можно перейти непосредственно к формулировке имиджевых целей. Для этого предлагается ответить на следующие вопросы:

1. Какова сфера действия моего имиджа:

· публичная

· профессионально-деловая

· личная

2. На кого преимущественно должен быть ориентирован мой имидж, на:

·  массового зрителя

·  партнеров по бизнесу

·  работодателей

·  сотрудников

·  подчиненных

·  клиентов

·  представителей противоположного пола

·  друзей.

3. Какой имидж я бы хотел (ла) иметь?

–

–

–
4. В чем мой реальный имидж расходится с желаемым?

–
–
–
5. Что необходимо изменить?
–
–
–
Далее можно осуществить выбор собственной имиджевой стратегии. В данном случае под стратегией подразумевается направление и наиболее общие ориентиры в построении имиджа. 

При этом можно воспользоваться предлагаемой нами классификацией. В управлении личным имиджем отчетливо прослеживаются три основные стратегии:

· стратегия универсального имиджа, формируемого на основе социальных стереотипов и коллективных образов;
· стратегия целевого имиджа, ориентированного на конкретную имиджевую аудиторию;
· стратегия креативного взрыва, отвергающего стереотипы и привычные образцы.
Первый путь состоит в создании массового имиджа, то есть образа, ориентированного одновременно на различные социальные группы. Наиболее общую цель универсального имиджа можно определить как достижение популярности и массового признания. Это важно в работе политика, артиста, телеведущего, а также руководителя крупной организации. 

Самым надежным способом реализации массового имиджа является максимальное воплощение в нем общечеловеческих ценностей: мира, здоровья, любви, созидания, семьи, творчества. «Идеальный» универсальный имидж» опирается на такие позитивные качества личности, как: духовность, гуманизм, мужество, трудолюбие, патриотизм, сотрудничество. Таким образом, личность, стремящаяся завоевать всеобщий авторитет, должна пропагандировать общечеловеческие ценности, опираться на них в своем собственном поведении, и, главное — искренне их разделять.

Вторая стратегия — построение целевого имиджа. Такой публичный образ ориентирован на конкретную социальную группу, и, следовательно, более привязан к ее характеристике. Целевой имидж не ставит задачи «понравиться всем», а выстраивается в соответствии особенностям и ожиданиями определенной аудитории, например, узко профессиональной, детской, молодежной, интеллектуальной и так далее. В этом случае невозможно дать общие рекомендации, каким быть имиджу, поскольку он определяется предпочтениями конкретной общности, даже, если эти установки расходятся с ценностями других социальных групп. 

Стратегия целевого имиджа получила широкое распространение в самых различных сферах современной жизни, особенно, в рекламе товаров и услуг. Она включает следующие шаги:

· уточнение имиджевых целей: «Какие конкретные задачи должен решать мой имидж?»;
· идентификацию имиджевой аудитории: «Для кого предназначается мой имидж?»;

· составление точного психологического портрета имиджевой аудитории: «Кто они? Каков их образ жизни? Каковы их осознаваемые потребности, привычки, ценности, стереотипы, стремления? Каковы их ценности и идеалы?»;

· выявление своих собственных ресурсов: «Мои сильные стороны? Какие мои качества могут удовлетворить ведущие потребности целевой аудитории? Какие из моих качеств соответствуют идеалам имиджевой аудитории?»;

· формулировка ответа на главный вопрос, поставленный с учетом имиджевых целей, потребностей имиджевой аудитории и личных особенностей, — какое впечатление я хочу произвести на имиджевую аудиторию;

· тщательное описание «идеального целевого имиджа» (например, по структуре, предложенной в первой части настоящего пособия);

· испытание созданного имиджа на небольшой группе людей, по своим характеристикам приближенной к имиджевой аудитории; 

· получение обратной связи, — для чего требуется выяснить: ассоциации, общее впечатление, силу и эффект воздействия;

·  корректировка;
· реализация в деятельности; испытание на большой аудитории более длительное время;

· повторная корректировка.
Таким образом, стратегия целевого имиджа предполагает специально организованную деятельность, успех которой зависит от того, насколько мы понимаем ожидания окружающих людей и соответствуем их потребностям. 

Третью стратегию мы назвали «разрывом привычных стереотипов» или «креативным взрывом». Она нацелена на самореализацию посредством создания оригинального имиджа, резко выделяющегося на фоне привычных образов. Оригинальный имидж не стремится следовать ожиданиям людей, напротив, он опровергает всякие правила и законы. Такой путь считается лучшим способом обратить на себя внимание людей и запомниться надолго. 

В то же время, оригинальный имидж вызывает амбивалентные чувства, а нередко и выраженное непринятие. Он считается оправданным, прежде всего, в творческой среде: в науке, шоу-индустрии, искусстве. Одновременно, образ человека, разорвавшего привычные представления и стереотипы, обладает силой магического воздействия. Среди таких харизматических фигур: Леонардо да Винчи, Коперник, Петр Первый, Зигмунд Фрейд, Федор Михайлович Достоевский, Альберт Эйнштейн.

Люди неохотно принимают новшества в своей жизни и медленно изменяют свои взгляды. Первооткрыватели должны иметь достаточно мужества и терпения, для того, чтобы доказать свое право на признание. Аналогично этому, креативный имидж, требует от своего прототипа большой смелости. Время побеждает консерватизм, к тому же у людей имеется такая скрытая особенность, как жажда новых впечатлений и неосознаваемое стремление разрушить привычный ход событий. Накануне 2000 года в опросе «Миллениум» принцесса Диана была зачислена в первый десяток лиц, оказавших, по мнению опрашиваемых, наибольшее влияние на мир в XX веке. Что позволило образу леди Di завоевать столь значительное место в сердцах миллионов людей? Одна из возможных причин состоит в том, что принцесса «взорвала привычный ход вещей», восстав против вековых «условностей» королевского дома. 

Точно сформулированные цели и стратегия построения личного имиджа создают благоприятные условия для последующей содержательной характеристики желательного образа или составления имидж-портрета.

Предположим, что нам необходимо нарисовать имидж-портрет для врача-косметолога (женщины) одного из престижных салонов «красоты». Выбирается стратегия целевого имиджа. В целевую группу войдут женщины и мужчины старше 35 лет со средним и высоким уровнем доходов. Приоритетная имиджевая задача — заслужить доверие и авторитет. Ожидаемые имиджевые эффекты — позитивность, влиятельность и органичность.
Имиджевый портрет: 

1) безупречный внешний вид (ухоженное лицо и руки, сдержанный макияж, модная прическа, элегантный рабочий костюм зеленого или белого цвета); 
2) привлекающая внимание деталь внешности, например, приколотый к воротничку цветок или украшение;
3) приятный растительно-цветочный аромат;
4) внимательный взгляд, приятный (нерезкий, негромкий, неторопливый) влиятельный голос; 
5) отсутствие суетливых движений, «ласкающие» жесты; нежные расслабляющие прикосновения;
6) умение слушать, умение убеждать;
7) красивое имя;
8) репутация: а) профессионал высшего класса; б) красивая женщина, в) опытный врач; г) кандидат медицинских наук; д) порядочный человек; е) отсутствие вредных привычек; ж) увлечение спортом; з) здоровый образ жизни; 
9) возможный личный миф: «волшебница»; личный врач мэра;
10) доминирующие индивидуальные характеристики: общительность, искренний интерес к людям, достоинство, заботливость, оптимизм, ответственность; 
11) пропагандируемые идеи и ценности — здоровый образ жизни, красота тела, гармония с самим собой.
Построение эффективного имиджа

Как только получен ответ на вопрос, «Каким должен быть наш имидж?» появляется следующая задача — понять «Как этого можно добиться?». В распоряжении каждого из нас имеется много способов достижения нужных имиджевых эффектов. Для удобства анализа мы разделили имеющиеся приемы на три большие группы: 

· Техники создания яркого и узнаваемого образа.
Цель: привлечь внимание, запомниться, стать узнаваемым.
· Техники формирования позитивного отношения.
Цель: вызвать положительные чувства — доверие, симпатию, интерес.
· Техники возвышения имиджа или усиления значительности образа.
Цель: повысить значительность — силу, авторитетность, убедительность — образа.
Какие конкретные приемы можно использовать для достижения этих имиджевых целей?

Техники создания яркого и узнаваемого образа:

· выбор подходящего имени;
· типизация;
· стилизация; 

· использование имиджевой символики;
· мифологизация образа;
· эпатаж;
· сексуализация.
Техники формирования позитивного отношения:

· повышение внешней привлекательности;
· позитивный настрой;
· создание безупречной репутации (целенаправленное создание положительного общественного мнения о себе благодаря конструктивному поведению и следованию социальным нормам);
· позитивные послания окружающим людям (выражение знаков внимания и благодарности, проявление уважения, поздравления, комплименты, похвалы);
· личное участие (проявление искреннего интереса к людям, оказание поддержки и реальной помощи);
· дистанцирование от негативных символов (отмежевание от компрометирующих факторов, фигур, групп).
Техники возвышения имиджа:

· присоединение к безусловным социальным ценностям;
· усиление личной власти (создание собственной организации, получение руководящей должности в уже существующих структурах, принятие на себя лидерство в партии или политическом движении);
· повышение физической силы и выносливости;
· повышение уверенности и внутренней энергии;
· личный вклад (достижения, заслуги и труды); 

· миссионерство — возложение на себя обязательств в решении актуальных социальных задач (благотворительность, экология, просветительская деятельность, спонсорство и т. д.);
· присоединение к общепринятым авторитетам (контакты с авторитетными людьми и хорошо зарекомендовавшими себя организациями);
· создание ореола / контекста (получение должности или научной степени, написание книги).
Можно заметить, что одни и те же приемы в жизни могут использоваться для решения сразу нескольких задач. 

Далее предлагается анализ наиболее важных техник построения эффективного имиджа. Их разделение на три группы условно и неравномерно. Большая часть техник описывается в контексте создания яркого и узнаваемого имиджа. Это не мешает нам использовать их также при решении других задач — формирования позитивного отношения и усиления значительности образа.
Техники создания яркого и узнаваемого образа

Выбор имени

Любой образ сохраняется в нашей памяти благодаря своему названию. Как только мы произносим какое-либо слово, например, «океан», в нас возникает цепочка соответствующих ощущений и образов — шума прибоя, нескончаемой морской глади, разнообразного подводного мира, крика чаек над водой, кораблей и так далее. 

В начале было слово. 

Библия
Аналогично этому, имидж начинается с имени. Нет плохих имен. Каждое имя имеет свою магию (силу неосознаваемого воздействия) и свои возможности. Например, история правящих домов Европы свидетельствует, что чаще всего королевы и царицы носили имена Анна, Елизавета и Екатерина. Имена Мария, Анна, Софья окружены ореолом библейской святости. Александр, Филипп, Георгий — несут в себе мужественное и победоносное начало. 

Мы можем предположить, что имя человека оказывает определенное влияние на окружающих людей благодаря нескольким моментам. Среди них:

· характер звучания (сложность — простота, мягкость — твердость, глухость — звонкость, ритмичность — аритмичность); 
· личные ассоциации, связанные с жизненным опытом воспринимающего человека;
· культурные ассоциации, связанные с образами известных людей и исторических личностей, носивших данное имя; 
· архетипы, отражающие связь конкретного имени с древним опытом человечества и мифологическими образами.
Так, например, в брендинге (в создании и продвижении торговой марки) достаточно широко используются мифологические имена, такие как: Алтея, Гермес, Афродита, Парнас, Флора, Орфей, Икар... В настоящее время разработкой имени товара занимается целое направление брэндинга, именуемое семонемикой.

Таким образом, озвученное имя — важнейшая часть любого имиджа. Имя не ограничивается знаковой (обозначающей) функцией. Оно окутывается пеленой ассоциаций, определяющих наше эмоциональное отношение к его владельцу. Имя выражает определенную идею и несет смысловую нагрузку. В конце концов, оно и оказывается той самой основой, на которую нанизывается все последующее имиджевое содержание. 
При формировании имиджа следует особенно тщательно продумать 3 момента:

1) какие ассоциации в данной культуре может вызывать конкретное имя или фамилия:

например, Ева — прародительница людей; Иуда — предатель; Елена — прекрасная; Борис — Годунов 

2) каковы особенности звучания и произнесения имени / фамилии:

например, Мила — нежность; Джеймс Бонд — лаконичность и твердость; Марианна — ритмичность;

3) насколько хорошо имя соответствует предполагаемой деятельности или сфере применения:

например, 

· русская царица Екатерина Великая — вместо «немецкой принцессы Софьи-Фредерики-Августы»; 

· русский революционер Лев Троцкий — вместо «Лейба Давидовича Бронштейна»;

· русский революционер Иосиф Сталин — вместо «Иосифа Джугашвили»;

· советский актер и певец Леонид Осипович Утесов — вместо «Лазаря Клементьевича Вайнсбейна»;

· киноактриса Мерилин Монро — вместо «Нормы Джин». 

В творческой среде особенно принято менять паспортное имя на сценический псевдоним. Вот только некоторые из них: Лада Дэнс (Лада Волкова), Валерия (Алла Перфильева); Шура (Александр Медведев); Жасмин (Сара Семендуева), Маша Распутина (Алла Агеева), Витас (Виталий Грачов).

Мы видим, что если собственное имя неблагозвучно, вызывает негативные ассоциации или просто не соответствует выбранной деятельности, оно может быть изменено на более подходящее. 

Возможные способы изменения имени:

1) официально изменить имя/фамилию, например, взять имя/фамилию родственников — матери, супруга, кого-либо из известных предков;

2) создать новое имя — яркий творческий псевдоним, максимально подходящий к особенностям деятельности, выбранной роли и собственной индивидуальности;

3) видоизменить имеющееся имя — сократить, увеличить, переделать на иностранный манер, придать уменьшительно-ласкательное звучание, например: Любаша (Люба), Мадлен (Лена), Мишель (Михаил).


В любом случае, имя должно производить необходимый эффект независимо от остальных составляющих имиджа.

Типизация

Типаж — обобщенный социальный тип, легко различимый и понятный каждому человеку. При употреблении такого приема как «типизация» мы исходим из положения, что имидж — это упрощенный, шаблонный образ предмета, человека или группы людей. Следовательно, типизация предполагает использование в собственном имидже чего-то очень привычного, не требующего доказательства. 

Цель типизации — повышение узнаваемости и легкости восприятия конкретного имиджа.

Мы замечаем только то, 

что соответствует культурным стереотипам.

Уолтер Липман
Основные приемы типизации:

· использование позитивных и негативных стереотипов имиджевой аудитории;
· воспроизведение типажа — использование известного образа; 

· создание нового типажа.
Для использования позитивных и негативных стереотипов имиджевой аудитории необходимо проработать следующие вопросы:

1.  Доминирующие социальные стереотипы (предубеждения) группы, с которой я работаю: 

–
–
–
2. Какие из перечисленных стереотипов я могу использовать при построении собственного имиджа (в выступлениях, в письмах, рекламных обращениях и так далее):

–
–
–
Например, если мы знаем, что в аудитории доминируют национальные чувства, мы можем опираться на национальные стереотипы. В таком случае, при самопрезентации важно продемонстрировать наиболее ценные качества российского менталитета: радение за общее дело, мужество, любовь к родной земле, открытость, совестливость и так далее.
С другой стороны, мы можем использовать уже готовые, всеми узнаваемые типажи, воспроизводя их в собственном имидже.

Примеры узнаваемых типажей:
	Женские типажи:
	Роковая красавица (Марлен Дитрих), эмансипе (Джейн Фонда), секс-символ (Мерилин Монро, Мадонна), загадочная незнакомка (Рената Литвинова); нимфетка (Лолита); милая простушка (Евгения Глушенко), женщина-вамп (Шарон Стоун); железная леди (Маргарет Тэтчер, Галина Старовойтова)

	Мужские типажи:
	Великий простак (Чарли Чаплин); «калифорнийский кот» (Кларк Гейбл); крутой парень (Сильвестр Сталлоне, Чак Норрис, Арнольд Шварценеггер); ковбой; Дон Жуан; «мальчишки с нашего двора» (Иванушки-интернешнл); джентльмен, новый русский

	Универсальные типажи:
	Герой, звезда, хозяин, серый кардинал, новый русский, братва, бюрократ, интеллигент, аристократ, богема, народный любимец, клоун, миротворец, тиран, стильная штучка, душечка, «свой парень»


В целях построения личного имиджа можно использовать один или несколько всеми узнаваемых типажа. Для этого необходимо выбрать «желательный типаж» и постараться в дальнейшем воспроизводить все детали данного образа по следующей схеме:

· Типаж.
· Внутреннее содержание образа.
· Повторяющиеся детали внешнего облика.
· Особенности поведения.
· Типичные фразы.
Типаж не обязательно является точным повторением какого-либо известного образа. Иногда достаточно использовать намек или какую-либо узнаваемую деталь. Например, френч Иосифа Сталина, трубка Шерлок Хомса, белокурая прическа Мерилин Монро, свободная «шевелюра» Аллы Пугачевой, мушкетерская шляпа Михаила Боярского, родинка Синди Кроуфорд.

Индивидуальный стиль

«По одежке встречают, по уму провожают» — утверждает русская пословица. Действительно, внешний вид человека играет важную роль при формировании его образа в глазах окружающих людей. В ситуациях формального общения внешность оказывает решающее воздействие на общественное мнение. Не удивительно, что имиджмейкеры уделяют первостепенное значение внешности публичного человека — его костюму, жестам и манерам поведения. При этом главной целью в работе с визуальным имиджем является создание целостного непротиворечивого образа — формирование индивидуального стиля.
Мода приходит и уходит, а стиль остается всегда.

 Коко Шанель
В переводе с латинского слово «стиль» означает стержень. Стиль предполагает некое единообразие проявлений, отражающее эстетические взгляды и ведущие ценности людей. 

В художественно-архитектурной сфере выделяют следующие исторически-сложившиеся стили: 

· канонический (древнеегипетский);

· антично-классический (характерный для Древней Греции и Древнего Рима); 

· романский (сформировавшийся в Западной Европе в XI — начале XIII века)

· готический (позднее Средневековье с XIII по XV век); 

· Ренессанс (XV–XVI века);

· барокко (XVII век);

· рококо (XVIII век);

· классицизм (конец XVIII — начало XIX века);

· модерн (конец XIX — начало XX века). 

Стиль одновременно подчеркивает единство формы и отличительное своеобразие образа. Так, характерными чертами художественных стилей являются следующие:

· готика — вытянутые формы (например, заостренные головные уборы и обувь), утонченность;

· ренессанс — гуманизм, стремление к естественности и совершенству;
· барокко — чувственность, роскошь, массивность;
· рококо — легкость, изящество, кокетство.
Применительно к имиджу под стилизацией обычно имеют в виду два феномена: 

· подражание внешним формам какого-либо известного художественного стиля или направления в моде;

· преобладание в имидже внешних, декоративных форм самовыражения.

В первом случае, окружающие могут без труда распознать и назвать стиль одежды и поведения носителя имиджа, например: «Он (а) предпочитает классический стиль». Во втором варианте окружающие говорят: «Он (а) не похож (а) на других, оригинален (оригинальна), «стильный (стильная)». 
Особое значение для личного имиджа имеет стиль «костюма». Под стилем «костюма» понимают воспринимаемое единообразие, общность форм и деталей внешних проявлений человека.

«Костюм» включает в себя все, что надето или присутствует на человеке. Это: и верхняя одежда (платье, рубашка, блузка, брюки, пиджак, жакет), и обувь, и аксессуары (головной убор, галстук, сумка, пояс, часы, авторучка), и украшения, и прическа, и макияж. Мы видим, что понятие «костюм» выходит далеко за рамки комплекта, состоящего их пиджака и брюк. Более того, некоторые модельеры отмечают, что самой важной частью гардероба современного человека являются вовсе не одежда, а прическа и обувь. Прическа — это то, на что люди обращают внимание в первую очередь, и что остается неизменным при смене одежды. Обувь же отражает истинный образ жизни человека и уровень его дохода. Обувь способна изменить рост человека, преобразить его походку и даже характер. 

С помощью «костюма» люди осознанно или бессознательно посылают окружающим важную информацию о себе. По одежде можно определить следующие качества ее хозяина:

1) пол;

2) положение человека в обществе: группу, к которой он принадлежит и его статус;

3) уровень дохода (богатство);

4) жизненные ценности и приоритеты;

5) эстетический вкус; 

6) образ жизни;

7) характер. 

Не удивительно, что именно «костюм» является одним из наиболее важных элементов личного имиджа. Работа над ним требует особого внимания и усилий. Причем, чем выше статус человека, тем строже требования к его одежде.

Существуют общие критерии для оценки «костюма» отдельного человека. Это те впечатления-эффекты, которые производит на окружающих «костюм» сам по себе. Попробуйте оценить собственный «костюм» или «костюмы» окружающих по предложенным далее характеристикам.

Диагностика «костюмных» эффектов

	Эффекты, производимые «костюмом»
	Степень выраженности эффекта:

	
	низкая
	средняя
	высокая

	1. Эстетическая привлекательность 

(красота, гармоничность, опрятность)
	
	
	

	2. Эротичность 

(возбуждающая притягательность)
	
	
	

	3. Адекватность 

(соответствие требованиям ситуации) 
	
	
	

	4. Актуальность

(соответствие моде, современность)
	
	
	

	5. Функциональность 

(соответствие одежды ее назначению, удобство, практичность)
	
	
	

	5. Стильность

(повторяющееся индивидуальное своеобразие, оригинальность, узнаваемость, визуальная целостность образа)
	
	
	


Стиль костюма конкретного человека определяется, по меньшей мере, тремя факторами:

1) индивидуальными предпочтениями;

2) социальным статусом (положением в обществе, характером деятельности, должностью и т. д.); 

3) требованиями актуальной ситуации. 

Применительно к публичным ситуациям выделяют три ведущих стиля: 

· деловой костюм;
· вечерний наряд;
· спортивный стиль.
Деловой костюм выступает основной формой одежды занятого человека. Он подбирается в строгом соответствии с ситуацией. Так, например, отправляясь на официальный прием, необходимо надеть то, что предписывает прилагаемый к приглашению протокол. Если же стиль одежды заранее не оговорен, следует одеться максимально консервативно. У мужчин это — темный строгий костюм, белая или светлая однотонная сорочка, сдержанный галстук. У женщин — темное, элегантное удлиненное платье или строгий костюм с юбкой. У тех и других — безупречная прическа и добротная обувь.

При подготовке к самопрезентации или выступлению перед большой аудиторией, следует придать своему костюму акцентированную узнаваемость, избегая при этом безвкусицы. Здесь могут помочь: яркий галстук у мужчин, шарф у женщин, более «свободный» стиль костюма, игра цветов, использование аксессуаров. Тем не менее, костюм должен оставаться деловым и быть максимально элегантным. 

В ежедневном, деловом гардеробе прослеживается большее индивидуальное своеобразие. Тут уже допускается сочетание нескольких стилей, например, костюмного пиджака и футболки. В то же время, ежедневный рабочий костюм должен следовать нескольким общим требованиям:

· главное правило — идеальная чистота и опрятность, которые, значительно повышая самочувствие хозяина костюма, стимулируют у окружающих людей доверие к нему;

· другое важное условие — комфортность, что в свою очередь позволяет длительно сохранять высокую работоспособность;

· костюм должен скрывать недостатки своего хозяина и подчеркивать его достоинства;

· деловой костюм отличает подчеркнутая сдержанность.

И только собираясь на дружескую встречу, можно «расслабиться», надев джинсы, джемпер, мини-юбку, спортивную одежду — все то, что создаст максимальное удобство и необходимое настроение.

Во всех перечисленных случаях в костюме должен прослеживаться единый стиль — гармоничное сочетание форм, красок и отдельных деталей. 

Например:

· мужской классический английский костюм точно повторяет естественные линии; пиджак чуть притален; имеет внешние карманы с клапанами, два разреза сзади, 4 или 6 пуговиц; его отличительная черта — элегантность;

· мужской классический европейский костюм подчеркивает плечи и бедра; пиджак длинный с широкими лацканами; не имеет разрезов; однобортный — с двумя, а двубортный — с четырьмя пуговицами; его особенность — внушительность;

· женский костюм в стиле Коко Шанель — маленький костюм средней длины, повторяющий линии тела; в изначальном варианте — черного цвета с обрамляющими шею и руки белыми манжетами; особенность — легкость, женственность и простота. 

Для ориентации в собственном деловом «костюме» предлагается «проверить» себя с помощью небольшого теста. Для этого необходимо ответить «да» или «нет» на следующие вопросы:
1. Уделяете ли Вы особое внимание и время своему внешнему виду?

2. Можете ли вы прийти на работу с немытой головой?

3. На свою первую деловую встречу наденете ли вы яркий галстук (для женщин — эпатирующую блузку)?

4. Когда вы садитесь, виднеются ли из-под ваших брюк короткие носки?

5. Будете ли вы носить модную вещь, которая вам не нравится?

6. Вы покупаете новые костюмы и рубашки (блузки) только тогда, когда изнашиваются старые?

7. Вы покупаете заранее подобранные друг к другу рубашки и галстуки?

8. В тот день, когда у вас назначена важная встреча, вы одеваетесь иначе, чем обычно?

9. Вы надеваете летом под костюм рубашки с короткими рукавами, для того чтобы было прохладнее?

10. Считаете ли вы гладильный пресс для брюк более важным для жизни, чем микроволновую печь?

11. Последние десять лет вы всегда причесываетесь в одном стиле?

12. Вы чистите свою обувь только тогда, когда заметите, что она весьма грязная?

13. Вы пользуетесь одноразовыми ручками?

14. Посмотрите на свои руки и ногти. Как вы думаете, произведет ли впечатление на вашего начальника их состояние?

15. Вешаете ли вы свои костюмы на проволочные вешалки?

16. Носите ли вы перстни?

17. Ваши часы частично сделаны из пластика, имеют ярко окрашенные детали?

18. Вы носите обтягивающие костюмы?

19. Вы тщательно следите за личной гигиеной?

20. Любите ли вы носить цветные, яркие носки для того, чтобы выразить свою индивидуальность? 

Желательные ответы:

1. Да. 

Человек, стремящийся достичь успеха должен уделять специальное внимание своему внешнему облику. 

2. Нет.

Чистые волосы — важное условие приятного внешнего вида.

3. Нет. 

Деловая встреча требует сдержанного классического облика. 

4. Нет. 

Ноги должны быть закрыты длинными носками (у женщин — колготками).

5. Нет. 

Одежда должна носиться с удовольствием.

6. Нет. 

В вашем гардеробе должен быть достаточный выбор для того, чтобы дать возможность костюму «отдохнуть» два — три дня. К каждому костюму должно быть не менее трех рубашек/блузок.

7. Нет. 

Подбор элементов костюма осуществляется творчески и в соответствии с конкретной ситуацией.

8. Да и нет. 

Собираясь на важную встречу, вы должны решить, что хотите показать, и быть уверенным в том, что костюм, рубашка и галстук подобраны правильно. Но преуспевающий человек одевается «с иголочки» каждый день.

9. Нет. 

Рубашки с короткими рукавами подходят только для отдыха. Качественный костюм из тонкой шерсти и рубашка с длинными рукавами из хлопка обеспечат необходимый внешний вид и комфорт.

10. Да. 

Для делового человека безупречный внешний вид превыше всего. 

11. Нет. 

Прическа (стрижка) должна быть аккуратной и модной. 

12. Нет. 

Обувь имеет особое значение для внешнего вида. Она должна быть удобной и безупречно чистой.

13. Нет. 

Ручка — важный аксессуар. Ее необходимо подбирать с учетом вашего положения и стиля.

14. Да. 

Люди, особенно мужчины, обращают очень большое внимание на руки собеседника. 

15. Нет. 

Проволочные вешалки портят линии костюма. 

16. Нет. 

В деловом этикете существует правило: «Минимум украшений».

17. Нет. 

Рекомендуются металлические часы, выполненные в классическом стиле.

18. Нет. 

Костюм должен быть чуть-чуть свободным для сохранения работоспособности и поддержания комфорта.

19. Да. 

Ощущение чистоты — важное профессиональное требование. Для этого рекомендуется: ежедневно менять рубашку (блузку), принимать душ по утрам и вечерам, использовать хороший парфюм.

20. Нет. 

Яркие цветные носки демонстрируют либо вашу самонадеянность, либо незрелость. В деловом костюме носки должны быть темными в тон брюкам и ботинкам.

Выводы

Если вы правильно ответили на 15 и более вопросов, Вы придаете большое значение собственному внешнему виду. Вы знаете, что каждый день должны беспокоиться о том, как произвести хорошее впечатление, и прилагаете к этому необходимые усилия. 

Если вы правильно ответили на 10–15 вопросов, Вы уделяете не достаточно сил и времени вашему деловому имиджу. Вы не производите впечатления, необходимого для того, чтобы полностью реализовать свои возможности. Пора пересмотреть деловой имидж и привести его в соответствие с современными требованиями. 

Если вы дали правильные ответы менее чем на 10 вопросов, то Ваш нынешний имидж наносит ущерб будущему вашей карьеры. Очевидно, не желая того, вы ведете себя непоследовательно и демонстрируете людям, имеющим большое значение для вас, не то, что следовало бы. Вам нужно начинать работу над собой прямо сегодня. Необходимо понять, что в восприятии людей одежда идентифицируется с личностью своего хозяина и выступает важным источником информации о человеке. Поэтому, следуя мудрому совету Д. Уоллеса, мы должны заставить свою одежду говорить то, что хотим сказать.

Нужно ли быть модным?

Мода (в переводе с французского «образ», «мера», «правило») — это совокупность вкусов и взглядов, господствующих в определенной среде и лишь в определенный промежуток времени. Мода, прежде всего, распространяется на костюм. Многие люди стремятся следовать моде и считают это ценным для себя. 

Мода — это способ самовыражения.

Пьер Карден
Существование моды отражает тот факт, что одежда означает для людей гораздо большее, чем просто защита от холода и дождя. Мода глубоко символична. Быть модным значит:

· подражать значимым образцам;

· быть современным;

· быть интересным и разнообразным;

· стремиться к переменам.

Одежда является важной символической системой, которая, прежде всего, служит дифференциации в социальных характеристиках индивидов. Выбирая тот или иной модный стиль, люди фактически выбирают референтную (значимую для себя) группу, чтобы подражать ей и идентифицировать себя с нею. Таким образом, индивидуальный стиль одежды отвечает на вопрос: «Кто ты?»

Чувствительность к моде также отражает временную перспективу человека. Его направленность на прошлое, настоящее или будущее. В этом смысле людей делят на «старомодных», «модных» и «ультра-модных». Европейский исследователь истории костюма Д. Лавер пришел к выводу, что в зависимости от времени один и тот же костюм воспринимается:

непристойным — за 10 лет до своего времени;

экстравагантным — за 1 год до своего времени;

изящным — в свое время;

безвкусным — год спустя (после своего времени);

отвратительным — 10 лет спустя;

причудливым — 50 лет спустя;

романтичным — 100 лет спустя;

прекрасным — 150 лет спустя (после своего времени).

По отношению к моде всех людей можно разделить на несколько больших групп. Во-первых, это инноваторы — революционеры в области моды. Именно они создают образцы моды высокой (коллекции от кутюр) и формируют новые тенденции в массовой моде (коллекции прет-а-порте). Это кутюрье и дизайнеры с мировым именем, такие, как Пьер Карден, Коко Шанель, Джанни Версачи, Жан-Поль Готье, Джорджио Армани.

Вторую группу составляют инициаторы моды — или активные ее потребители и распространители. К их числу относятся люди, профессионально занимающиеся модой (стилисты, дизайнеры, визажисты), а также известные фигуры, выступающие кумирами миллионов людей. Например, голливудский актер Ричард Гир предпочитает элегантные костюмы от Джорджио Армани. А Элтон Джон, Тина Тернер и Мадонна считаются клиентами Джанни Версачи, известного своими коллекциями «сексуальной одежды». К этой же группе «инициаторов» можно отнести просто «модных людей», которые не связаны с модой по долгу службы, но увлечены ею всерьез.
К третьей группе можно причислить пассивных потребителей моды. Эти люди следуют за модой от случая к случаю. 

Наконец, существует еще две категории людей, которые вообще не признают моды. Одни просто не обращают на нее никакого внимания, другие — выступают ее убежденными противниками, отстаивая свое право на собственный стиль.

Так нужно ли быть модным? Однозначного ответа на такой вопрос нет. Все зависит от индивидуальных предпочтений. В то же время, принципиальное значение имеет род деятельности конкретного человека. Люди, создающие моду — кутюрье, дизайнеры, модельеры, просто обязаны иметь имидж модного человека. То же правило распространяется на работников индустрии красоты (косметологов, стилистов, визажистов, парикмахеров), представителей шоу-бизнеса и других творческих профессий. В целом, подчеркивая свою приверженность моде, люди проявляют вкус, креативность, смелость и уверенность в себе.

Профессии, связанные с высокой социальной ответственностью или руководством людьми, напротив, требуют достаточно консервативного подхода к костюму. Экстравагантность и чрезмерная смелость не желательны или даже недопустимы в ряде таких профессий, как: судья, учитель, директор производства, чиновник. Здесь существуют другие правила, подчеркивающие солидность, сдержанность и практичность. Быть «ультра-модным» в деловой сфере — означает рисковать доверием людей. Гораздо важнее быть просто элегантным и стильным. Ведь как справедливо отмечала Габриель Шанель: «Мода приходит и уходит, а стиль остается с нами всегда».

В целом, в политике, бизнесе и на государственной службе приветствуется классический стиль. Несмотря на некоторую ограниченность, он отражает ценные социальные качества и, приверженность традициям. Консервативный стиль называют «стилем трех С»: серьезность, стабильность, состоятельность. Ему иногда противопоставляется стиль молодых энергичных людей — «стиль трех О», символизирующий общительность, обаятельность и открытость. Не приветствуются в деловой сфере такие стили, как: фольклорный, креативно-эпатирующий, эротичный.

Итак, мода, безусловно, является одним из способов коммуникации, поэтому всем и каждому необходимо быть в курсе ее тенденций. Следовать же моде нужно с известной долей осторожности и пониманием дела. 

При построении личного имиджа важно осознавать, какое впечатление мы хотим произвести на людей с помощью костюма.
	Цель влияния:
	Средства костюма:

	 Привлечь внимание, удивить, выделиться, запомниться
	Яркие краски, ультрамодная одежда и аксессуары, необычность, экстравагантность, эротичность

	 Вызвать интерес
	Следование моде, выраженный стиль в костюме, элегантность, новые силуэты, игра цветов, интересные детали 

	 Вызвать доверие
	Спокойные цвета, классический стиль, опрятность, мягкость силуэта и тканей

	 Вызвать ощущение значительности, солидности, надежности
	Строгий деловой костюм, расширенные плечи, хороший галстук, элегантные очки, престижные аксессуары

	 Усилить чувство единства, общности 
	Максимальное сходство в костюме с окружающими людьми, униформа, корпоративная форма

	6. Продемонстрировать собственное превосходство
	Престижная дорогая одежда и аксессуары, не доступные для большинства людей, дорогие украшения, чрезмерная яркость


Таким образом, каждому из нас следует четко определить свою позицию по отношению к моде и стилю костюма исходя из нескольких обстоятельств:

1) требования деятельности и социальной среды;

2) наши личные предпочтения и комфортность для себя лично;

3) впечатление, которое мы хотим произвести на окружающих;

4) отношение к моде в целом.

Важно помнить общее правило, чем комфортнее человек чувствует себя в выбранной одежде, тем выше его самооценка и тем позитивнее он воспринимается окружающими людьми. Одежда, несомненно, выступает одним из наиболее важных рычагов самовыражения и управления личным имиджем. 

Личная символика

Психологические исследования убедительно показывают, что публичный образ конкретного человека складывается преимущественно из невербальных сигналов. Внешний вид человека, его движения, тембр голоса, мимика — все это наряду с другими неречевыми характеристиками формирует имидж.

Особую роль при этом играет имиджевая символика. Смысл символов зачастую не осознается, но моментально воспринимается на уровне интуиции. Поэтому для узнаваемости имиджа символика имеет первостепенное значение. 
Культурные символы — это образы, обозначающие вечные истины. 

 Карл Юнг
Символ — это косвенное обозначение чего-либо. Символ состоит из явного изображения и скрытого значения. Люди обладают способностью прочтения скрытого (зачастую бессознательного) значения символов. 

Различают: графические символы, изобразительные символы и символы-ценности. Одновременно символика может быть: архаичной (древней), универсальной (общечеловеческой), групповой и индивидуальной. Например, крест и звезда (пентограмма) относятся к архаичной символике. Крест — знак материального мира, четырех стихий и страдания. Звезда символизирует всемогущество и духовный контроль над миром. 
Имиджевая символика включает:

· характерную цветовую гамму; 

· повторяющиеся детали внешности;
· типичные жесты;
· личные знаки;
· графические символы;
· символы социального престижа (стиль жизни, жилье, машина, досуг и т. д.).
Цветовая символика очень важна для имиджа. Семантика цвета определяется несколькими обстоятельствами. Во-первых, восприятие цвета не так тесно связано с языком как имя, следовательно, носит более иррациональный характер. Во-вторых, воздействие цвета на человека имеет более выраженную физиологическую подоплеку. Действие цвета материально — им в организме человека вызываются реальные изменения. В-третьих, значения одного и того же цвета имеют сходство в различных культурах. Межкультурные различия нивелируются общностью психо-физических процессов людей, а также сходством в их раннем опыте взаимодействия с природными цветовыми эффектами.

Цвет сам по себе что-то выражает. От этого нельзя отказываться. Это нужно использовать. 

Винсент Ван Гог 
Цвет многозначен и позволяет без слов выражать самые разные вещи:

· состояние человека;

· его характер;

· сексуальность;

· актуальные события жизни (свадьба, праздник, траур);

· ценности;

· образованность;

· роль, на которую претендует личность;

· положение в обществе;

· отношение к традициям;

· отношение к другим людям.

Цвет также широко используется при формировании фирменного стиля и торговой марки, делая товар или группу людей более узнаваемыми и привлекательными. Сотни брендов идентифицируются потребителями благодаря цветовой символике. Например, чай «Липтон» — желтый цвет; рестораны быстрого питания «McDonald’s» — красно-желтый; «Coca-cola» — красный; «Pepsi» — сочетание синего, белого и красного. В последнее время в брендинге наметилась тенденция предпочтительного использования желтого, белого и синего цветов.

Мы видим, что цветовая символика используется чрезвычайно широко. В силу особой ее важности в жизни необходимо научиться разбираться в семантике основных цветов.

Белый относится к ахромным («бесцветным, невидимым») цветам. Ему придается особое значение во всех культурах. Белый цвет олицетворяет саму жизнь, «белый свет». Издревле белый цвет отождествлялся с «духом предков». В христианской традиции «белое» ставится в родство с божественным светом Бога-отца. 

Белый — самый совершенный цвет и к нему мы все стремимся. 

Э. Кей
Белый цвет соотносится с идеальной чистотой, выступая гарантом здоровья и защищенности. Он ассоциируется с такими свойствами человека, как: опрятность, нравственная чистота и праведность. В Западной культуре он сопровождает брачные обряды, символизируя непорочность. В Древнем Риме весталки, давшие обет хранения девственности, носили только белые одежды. В православии — это цвет непорочности Богородицы. 
Глубинным аспектом семантики белого цвета может выступать его связь с молоком матери. Не случайно, женщина, одетая во все белое, внушает окружающим большее доверие. 
Черный цвет благодаря личным ассоциациям легко связать с мраком, с бездной и бессознательным состоянием. Не удивительно, что в большинстве культур именно черный цвет обозначает смерть (как антитеза белому и свету). Одновременно, черный цвет связан с отрицанием жизни и разрушением, то есть со злом. В европейской светской культуре черный цвет также связывают с меланхолией и террором. 

Когда-то черный цвет был цветом пиратства. Со времен восстания лионских ткачей (1831) он стал использоваться как символ бунтарства, и, впоследствии, был заимствован анархистами и реакционерами всех стран. В середине XIX века он главенствовал в черно-желто-белом флаге Российской империи. В настоящее время в Западной культуре «черное» отождествляется с «плохим, тайным, злым и опасным». Это проявляется в таких выражениях, как: «черный юмор», «черная душа», «черная магия».

В христианстве черным цветом обозначаются Дьявол и Ад. В буддизме черным характеризуется глубина и тайна скрытого бытия. Известно, что черный цвет не только отталкивает, но и притягивает своей неизведанностью. В исламе черный цвет ценится высоко. Здесь он символизирует темное великое небо с ярким месяцем и путеводной звездой. Также это цвет повседневной одежды женщин в исламских государствах.
Черный цвет не принадлежит к числу цветов. 

Он — мистерия, таинство, которое невозможно понять. 

Якоб Бене
Серый цвет представляет собой своеобразную смесь черного и белого, уравновешивая две противоположности — «необузданность черного и социальность белого». 
Серым является пепел. Возможно, поэтому античный мир наделял серый цвет значением траура по умершим. В более поздней европейской культуре он стал ассоциироваться с такими качествами личности, как: нормальность, обычность, сдержанность, корректность, уравновешенность. И, действительно, серый является единственным цветом, не имеющим в спектре дополнительных цветов, он «самодостаточен». 
В ХХ веке серый костюм был самой популярной формой одежды. Серый — стал классическим, нейтральным цветом благодаря своей умеренной консервативности, говорящей об интеллигентности, деловитости и уме. Благодаря ассоциации «серый — незаметный» в обиход вошла фраза «серый кардинал», указывающая на человека, который имеет тайную власть. Русский менталитет не принял «серого», приписал ему негативные качества. Быть серым означает быть бесполезным, никчемным человеком. 


Красный, желтый и оранжевый цвета составляют группу так называемых теплых цветов. Они повышают кровяное давление, активизируют и согревают. Красный — берет свое начало в огненной стихии. А поскольку он символизирует огонь, подсознательно связывается с энергией и мужественностью. В Китае красным цветом обозначается мужская сущность. В Западной культуре «красное» чаще ассоциируется с войнами, проливаемой кровью и левым экстремизмом (коммунизмом). Как известно, в качестве политического символа с 1871 года, после Парижской коммуны, красный цвет выступал знаменем международного пролетарского движения, а затем и Советской России. По мнению В. Гете, энергичные, здоровые, суровые люди находят особое удовольствие в этом цвете. Его предпочтение также обнаруживается у диких народов.

В язычестве красный цвет совпадает с образом солнца и огня. В России красное издревле было синонимом красоты: «красная девушка», Красная площадь, красная строка. Исследователи также связывают данный цвет со страстью, сексуальностью и либидо (в значении энергии сексуальных влечений). Это не только цвет крови и плоти, но также цвет мощи и сексуального господства. 

Красные фонари во всем мире показывают путь туда, 

где предлагается сексуальное возбуждение. 

 Г. Клар

Вслед за красным располагается — желтый, ближайший к свету цвет. Он ассоциируется с солнцем, озарением, нимбом Христа. В Древнем Китае желтый цвет считался священным и обозначал женственность (Инь). Монахи-буддисты носят оранжево-желтые одежды, символизирующие уход от действительности. Желтый цвет это также цвет золота (блестящий желтый), а, следовательно, и богатства. Данный цвет можно представить как смешение двух других — возбуждающе-красного и успокающего-зеленого. Это сочетание объясняет характер действия желтого цвета, — он повышает работоспособность и приводит к освобождающей разрядке. Он несет с собой ясность, веселость, удовольствие и оптимизм.

Красный цвет по времени соответствует настоящему, 

тогда как желтый — указывает на будущее.

 Г. Клар
Оранжевый цвет представляет собой смесь красного и желтого. В древней Индии он обозначал эротическую настроенность обоих полов. В целом, данный цвет ассоциируется с пламенем, удовольствием, радостью и роскошью. В отличие от красного, оранжевый цвет вызывает не очень сильное возбуждение и не ведет к агрессии. 

Коричневый цвет генетически связан с восприятием почвы, коры деревьев и шкур животных. Он порождает ощущение приземленности, надежности, сдержанности и крепости. Психоаналитические теории указывают также на его связь с анальной эротикой и анальным характером. Как известно, одним из проявлений анального характера является садистичность. Коричневый цвет способен усиливать амбивалентные и агрессивные чувства, особенно в сочетании с красным или черным. Не удивительно, что именно коричневый цвет стал маркером национал-социализма. 

Зеленый цвет занимает промежуточное положение между теплыми и холодными цветами. Он связан с природой как символ плодородия, жизни и развития. Ему приписывается мужское начало, проявляющееся в способности к самосовершенствованию и росту. В исламе зеленый — священный цвет. 

В целом зеленая гамма оказывает общее успокаивающее действие, нормализует давление, увеличивает остроту зрения, приводит к стабилизации дыхания и пульса. Коричнево-зеленые тона также приводят к расслаблению вегетативной нервной системы. А вот темно-зеленый — уже склонен терять перечисленные свойства. Зеленовато-желтый считается цветом повелителя ада Люцифера («несущего свет»), глаз дьявола и его чешуи. Синевато-зеленый цвет ассоциируется с долларами США. Он способен повышать напряжение и стремление к самоутверждению.

Голубой и синий относятся к холодным цветам. Они выражают отрешенность, удаленность, благородство и сдержанность. Чисто голубой цвет ассоциируется с небесной высотой, духовностью, а также с женской стихией вод. Близкий ему — синий — олицетворяет глубину, вечность, творчество и верность. Он в одинаковой степени относится как к женскому, так и к мужскому началу. Это также цвет одежд протестантов.

Пурпурные цвета (лиловый, багровый, багряный, фиолетовый, малиновый) представляют собой различные сочетания красного и синего. Они известны своей противоречивостью. Их скрытое значение: 

· фиолетовый — мистика, печаль, религиозная страсть, покаяние, власть, борьба человеческого духа, тяга к свободе, жажда самовыражения, жажда влияния, жажда творчества;

· сиреневый — единство с вселенской жизнью, чувственность, эротичность, таинственность;

· пурпур (темно-малиновый) — божественное и императорское достоинство, сила, гнев, власть, чувственность;
· розовый цвет (разбеленный оттенок пурпурного) — нежность, телесность, женственность, свежесть, молодость, мягкость, обаяние, невинность.

Мы видим, что цветовая семантика — это целая наука, а использование цвета при построении имиджа является особым искусством, требующим учета множества обстоятельств. При этом основными средствами цветового самовыражения выступают:

1) одежда;

2) личная атрибутика (украшения, аксессуары, талисман);

3) личные знаки (значок, марка, герб);

4) рекламная продукция (визитки, интернет-сайт, печатная продукция);

5) интерьер квартиры или офиса.

Выбирая для себя цветовую гамму, необходимо исходить из следующих правил:

1)  понимать, что тот цвет, который Вам нравится «вообще», и тот цвет, который Вам к лицу, могут не совпадать (например, Вам очень нравится цвет голубого неба, но при этом Вашему типу лица, фигуре, цвету волос идеально подходит черный костюм);

2) при построении личного имиджа следует определиться с предпочитаемым цветом на различные случаи жизни — в интерьере, в одежде, в аксессуарах (в целях узнаваемости имидж должен содержать конкретное цветовое решение — повторяющийся цвет или цветовую гамму);

3) выбранный цвет должен улучшать самочувствие и настроение самого хозяина имиджа (по большому счету, цветовая символика выражает эмоциональную сторону личности, которую трудно передать словами); 

4) необходимо добиваться максимального соответствия имиджевой задачи и семантики (значения) цвета (например, при желании выделиться, лучше использовать красный цвет, при стремлении показаться солидным — черный, а при необходимости вызвать доверие — белый);

5) цветовое решение должно соответствовать требованиям ситуации и протоколу (например, в деловом костюме рекомендуется использовать серый, темно-синий и черный тона);

6) при выборе цветовой гаммы важно учитывать стереотипы окружающих людей и культурные нормы (так, в России использование в одежде только черного цвета оценивается негативно, поскольку ассоциируется с трауром и подавленностью).

Выбор цвета никогда не бывает случайным. Отдавая предпочтение тем или иным цветовым гаммам, люди руководствуются внутренними неосознаваемыми побуждениями. Так, жизнерадостные и дружелюбные люди значительно чаще выбирают теплые тона, а пассивные и замкнутые личности оказываются сторонниками холодных оттенков. 
При выборе цветовой гаммы мы также исходим из требований ситуации. Например, в деловом костюме обычно используются темные приглушенные цвета. В тон верхней одежде подбирается одноцветная рубашка (как для мужчин, так и для женщин), при этом, общее количество красок, используемых в одежде, не должно превышать трех. На светском рауте традиционно преобладают черно-белые тона, в то время как на вечеринках приветствуются всевозможные яркие краски.

Познакомившись с основными требованиями к имени, костюму и имиджевой символике, мы можем наполнить конкретным содержанием следующую таблицу. 

Личное видение имиджевой символики

	Символы, работающие на мой имидж:


	Предпочитаемые варианты

(в словесной или изобразительной форме):

	Имя (имена)


	

	Личные числа


	

	Основные цвета:

· в одежде

· в интерьере

· в рекламной продукции
	

	Предпочитаемый стиль одежды


	

	Запах


	

	Личная атрибутика (запоминающиеся детали):

· украшения

· аксессуары

· талисман


	

	Личные знаки:

· подпись

· личная печать

· графический символ

· личное клеймо

· марка

· герб


	

	Рекламная продукция:

· визитки

· интернет-сайт

· фото

· печатная продукция.
	


Язык телодвижений
Речевое общение служит преимущественно для передачи информации, в то время как общее впечатление о человеке формируется на основе его невербального поведения, частично или полностью не осознаваемого им.
Из слов человека можно заключить, каким он хотел бы казаться, но каков он на самом деле, приходится угадывать по его мимике и жестам.

Ф. Шиллер
 Аллан Пиз утверждает, что передача информации происходит:

· за счет вербальных средств (слов) — на 7%;
· за счет звуковых (голосовых) средств — на 38%;
· за счет невербальных средств — на 55%.

Известно, что при непосредственном взаимодействии с людьми значение жестов повышается. По жестам мы получаем чрезвычайно важную информацию об окружающих. Каждый человек имеет типичные жесты, определяющие его индивидуальный имидж. В случае управляемого имиджа необходимо не только знать язык жестов, но и целенаправленно использовать жестовую символику. 

Выделяют следующие виды жестов:

· Жесты-иллюстраторы — телодвижения для пояснения сказанного.

· Жесты-регуляторы отношений — телодвижения, которые служат поддержанию отношений (например, рукопожатие, объятие).

· Жесты-адаптаторы, телодвижения, сопровождающие чувства (например, непоседливость при волнении). 

· Жесты-символы — телодвижения, имеющие универсальное для данной культуры значение, раскрывающие скрытые мотивы и свойства человека.

Народная молва гласит: «Лучше 100 раз увидеть, чем один раз услышать». Увиденному мы доверяем больше, чем тому, что слышим. Исходя из этого, по жестам быстро и довольно точно распознаем состояние человека, его характер и отношение к нам. Перефразируя Фрейда, жесты можно назвать «королевской дорогой во внутренний мир человека». Они помогают распознать характер человека, определить его состояние и намерения. При этом оценку характера следует проводить по типичным (повторяющимся) для данного человека жестам, а его состояние — по изменившимся в данный момент телодвижениям. 

Ниже представлены наиболее распространенные в Западной культуре жесты и их символическая интерпретация.

Толкование жестов
	Жест
	Возможные интерпретации

	1. Расслабленные руки. 

2. Расстегивание пиджака. 

3. Улыбка. 

4. Раскрытые руки.

5. Спокойные редкие движения.

6. Голова чуть наклонена, зрачки расширены, мышцы рта расслаблены.

7. Расхаживание со сцепленными руками, покусывание ручки, пощипывание переносицы, потирание мочки уха.

8. Скрещенные руки/ноги, а также — спрятанные в карманы или под мышки кисти рук.

9. Привычка сидеть верхом на стуле.

10. Сжатые кулаки, суженые зрачки.

11. Опора руками в пояс.

12. Длительный, пристальный взгляд.

13. Чрезмерное приближение.

14. Бегающий взгляд, кривая усмешка.

15. Указательный палец возле лица.

16. Пальцы прикрывают рот, нос.

17. Рука сверху при рукопожатии.

18. Рука в кармане и большой палец снаружи.

19. Голова запрокинута, глаза «сверху–вниз».

20. Похлопывание по плечу.

21. Жестикуляция кулаком.

22. Чрезмерная жестикуляция руками.

23. Указательный жест.

24. Привычка что-то перебирать, постукивать (рукой/ногой), пощипывать.

25. Румянец, отведение взгляда.

26. Прикладывание рук к груди.

27. Покачивание скрещенной ногой, полная неподвижность глаз, зевание.

28. Привычка откидываться назад.

29. Наклон головы вперед.

30. Взгляд исподлобья.

31. Отведение взгляда.

32. Горизонтальные жесты (головой или руками).

33. Потирание ладоней.

34. Руки на бедрах стоя или на коленях сидя.

35. Короткое дыхание с частыми непонятными звуками, движение желваками.

36. Бегающий взгляд, ерзанье. 

37. Опускание взгляда, покашливание, опущенные плечи, втянутая в плечи голова.

38. Слишком быстрая речь.

39. Тихая речь, заикание, скованность мышц.

40. Дрожь в голосе, дрожь пальцев рук, пощипывание частей тела.

41. Поигрывание туфлей (жен.).

42. Потряхивание волосами.

43. Поправление галстука (муж.).

44. Переплетение ног (жен.)

45. Поглаживание (цилиндрических) предметов.

46. Потирание шеи, запястья, плеч (жен.).

47. Потирание рук (муж.),

48. Облизывание губ, приоткрытый рот.

49. Прямая спина, прямой спокойный взгляд, «раскрытая» поза, улыбка.

50. Одна ладонь мягко вложена в другую. 

51. Сложенные и поднятые вверх ладони.

52. Кивки головой. 

53. Вертикальные жесты рукой (в том числе по столу).

54. Сцепленные пальцы рук.

55. Пальцы рук — шпилем.

56. Кисти рук за спиной — в замок.

57. Потирание шеи, уха.

58. Поглаживание подбородка.

59. Нога на ногу с обхватыванием ног руками.

60. Наклон тела вперед (сидя), руки на коленях, локти расставлены.
	1. Спокойствие.

2. Открытость

3. Готовность к общению.

4. Открытость.

5. Уверенность.

6. Внимание, интерес к собеседнику.

7. Сомнения, потребность в информации, принятие решения.

8. Напряжение, защита, закрытость, недовольство.

9. Агрессия.

10. Нападение.

11. Соперничество, вызов.

12. Вызов, агрессия, угроза.

13. Вторжение.

14. Неискренность.

15. Критика.

16. Неискренность.

17. Доминирование

18. Превосходство.

19. Превосходство.

20. Превосходство.

21. Власть, агрессия.

22. Беспокойство, угроза.

23. Власть, угроза.

24. Беспокойство, защита, сомнение.

25. Смущение.

26. У женщин — защита, у мужчин — честность.

27. Скука.

28. Сопротивление.

29. Несогласие.

30. Отрицание.

31. Неискренность, защита.

32. Защита, отрицание, не согласие.

33. Радость, нетерпение.

34. Готовность к действию, активность.

35. Злость, ярость.

36. Неискренность, лживость, нетерпение.

37. Неуверенность, тревога, страх.

38. Тревога, неуверенность.

39. Робость, страх.

40. Страх, неуверенность, тревога.

41. Заигрывание.

42. Заигрывание.

43. Сексуальное предложение.

44. Сексуальное предложение

45. Сексуальное предложение

46.  Заигрывание.

47. Эмоциональное возбуждение.

48. Соблазнение.

49. Уверенность, интерес, 

доброжелательность.

50. Доверие.

51. Надежда.

52. Одобрение, поддержка.

53. Убедительность.

54. Разочарование, неискренность.

55. Высокомерие.

56. Уверенность, спокойствие.

57. Сомнение.

58. Раздумье.

59. Твердость, упрямство, критика.

60. Желание уйти.

 


Объединяясь в устойчивые комплексы, жесты порождают общее впечатление о человеке. Нередко они расходятся со словесным заявлениями последнего, порождая недоверие или даже неприязнь к нему. Для построения положительного имиджа необходимо довести до «полезной» привычки целенаправленное использование нужных жестов. Например, если мы хотим произвести общее хорошее впечатление, то должны воспроизводить жесты уверенности и открытости, избегая неуверенных или агрессивных сигналов. 

Неуверенное поведение выдают: бегающий взгляд, отведенный взгляд, защитная улыбка, отсутствие улыбки, прикрывание рта рукой, суетливые движения рук, «закрытая» поза, опущенные или втянутые плечи, согнутость или сжатость тела, спешка, частое поверхностное дыхание, стремление отдалиться от партнера, рассогласованность сигналов.

Агрессивному поведению соответствуют: длительный прищуренный взгляд, сжатые губы, сжатые кулаки, спрятанные руки, скрещенные руки, резкие жесты (размахивание руками, закидывание ноги на колено), угрожающие жесты (кулаком или пальцем), частое громкое дыхание, напряжение во всем теле, положение — прямо напротив партнера, слишком сильное приближение, вызывающее поведение.

Уверенное поведение распознается с помощью следующих жестов: открытая поза, расслабленность тела, спокойный прямой открытый взгляд, улыбка, расслабленная мимика лица, ровная неторопливая речь, отсутствие суетливых движений, звучный голос, «согласованность» сигналов.

Итак, построение имиджа сопровождается серьезной работой с именем, стилем одежды, цветовой символикой и собственной манерой поведения. Кроме личных знаков в имиджелогии широко используются универсальные символы, к которым относятся конкретные образы или геометрические фигуры.
 Пользуйтесь, но не злоупотребляйте, 

поскольку ни воздержание, ни излишества не дают счастья.

Вольтер
Еще более сложной задачей выступает мифологизация имиджа, ставшая в последнее время особенно популярной благодаря активному развитию полит- и PR-технологий. 

Мифологизация имиджа

Символы, объединенные единой, сюжетной линией, образуют мифы. В толковом словаре Владимира Даля миф определяется как «сказочное, небывалое происшествие; иносказание в лицах, вошедшее в поверье». Другие значения — сказка, небыль, вымысел, легенда, выдумка, ложь, заблуждение. В психоанализе мифы рассматриваются как коллективные образы, которые не соответствуют действительности, но служат символическому удовлетворению бессознательных желаний людей.
Миф — это фантастический образ, который порождается мощными бессознательными силами. 

К. Юнг
Различают следующие виды мифов:

· древние мифы;

· мифологемы (народные сказания и сказки);

· исторические мифы (интерпретации исторических событий);

· политические (государственно-идеологические) мифы;

· групповые (в том числе, организационные и семейные) мифы;

· личные мифы. 

Мифы имеют древнюю историю. В них как в волшебном зеркале отражаются основные вехи становления человечества. Темы древних мифов затрагивают наиболее важные и драматичные события: рождение, смерть, отношения отцов и детей, взаимоотношения полов, борьба, победа. 

Современные социальные мифы можно рассматривать как варианты интерпретации реального события в жизни группы или конкретного лица. Социальные события в отличие от физических явлений не могут иметь строго объективную оценку. Их восприятие субъективно. В связи с этим все чаще говорят о том, что история представляет собой не совокупность фактов жизни народа, а их интерпретацию (мифологизацию) со стороны официальной власти или конкретного исторического лица. 
Миф может быть не только общественным, но и личным, и в этом случае он относится к истории конкретного человека. Личные мифы играют важную роль в построении и поддержании имиджа.

При конструировании публичных образов политиков, шоу-звезд и других «народных героев» широко используется такой прием как мифодизайн. Под этим термином понимается построение мифологической основы имиджа — придание имиджу ореола таинственности, героизма и архаичности. 

Построение личного мифа — это создание индивидуальной истории на основе мифологизированных образов и мотивов. Личная история может содержать как реальные события жизни человека, так и выдуманные. В последнем случае обычно говорят о легенде. Для игровых сфер (например, шоу-бизнеса) это вполне допустимо. Шоу-дивы активно “наговаривают” на себя для усиления интереса к собственной персоне. Разводы, сексуальные девиации и другие пикантные детали с легкостью преподносятся публике, жаждущей “зрелищ”. Например, миф Бориса Моисеева содержит сомнительную историю раннего совращения и последующей гомосексуальной ориентации. 

Современные исследования зрительских симпатий показывают, что при восприятии телепередач чаще всего активизируются такие неосознаваемые образы, как:

· положительный герой;
· антигерой (злодей);
· загадочная личность.
Данные архетипические образы возникают из вечных стремлений людей преодолеть опасность, достичь желаемого могущества и бессмертия. Перечисленные бессознательные мотивы и образы могут быть переданы с помощью вполне осознаваемых средств: имени, сюжетной линии, внешнего вида, поведенческих особенностей и символов. 

Практика показывает, что чаще всего используется универсальный миф о герое. В данном случае, понятие «герой» не идентично термину «главное действующее лицо». Герой — это особенный персонаж, имеющий специфические характеристики. Мотивы героического мифа заложены в основу великих образов мировой художественной культуры: Иисус, Геракл, Моисей, Король Лир, Гамлет. В имиджах публичных людей также нередко воссоздается героический мотив. 

Фигура героя есть архетип, который существует с незапамятных времен.

 Карл Юнг
Для принятия мифа о герое в качестве личного сценария важно понять глубинную сущность данного образа. Типичными чертами (мотивами) первичного мифа о герое являются:

· благородное происхождение героя;

· угроза жизни при рождении;

· чудесное спасение со стороны животных или простых людей;

· серьезные жизненные трудности и испытания судьбы;

· подвиги (победа над драконом, чудовищем);

· месть обидчикам (например, братьям);

· героическая смерть;

· чудесное возрождение;

· заслуженное возвышение (наследование трона, получение почета, уважения). 
Герой выступает главным персонажем мифа, с которым мы идентифицируем себя, на который проецируем наши скрытые стремления. Конечной целью мифа о герое является фантастическое удовлетворение скрытых желаний, при этом главной задачей самого героя является победа над самим собой (собственными страхами и страстями). 

Мотив героя, несмотря на его бессознательный характер, проявляется в самых разнообразных сферах нашей жизни. Он целенаправленно реализуется при построении имиджа политика. Многие люди, независимо от пола, остро нуждаются в героических переживаниях. В условиях современной жизни данные аффекты могут быть реализованы несколькими способами, например:

1) борьба за свой народ и служение народу;
2) борьба за идею, готовность страдать за нее; 

3) служение другому человеку и совершение подвигов ради него;
4) возвышение через политическую или профессиональную карьеру;
5) преодоление опасностей в экстремальных видах деятельности или экстремальных профессиях.
В целом же, герой — это тот, кто:

· проходит трудный жизненный путь;
· борется со злом/злодеями и побеждает их;
· совершает подвиги во имя простых людей.
При создании имиджа политика или делового человека чаще всего происходит опора на реальные события жизни прототипа. Но в целом, реальность мифа не имеет особого значения и зависит от сферы его применения. Главное то, чтобы личная история воспроизводила основные коллизии общечеловеческих историй — древних мифов, легенд, народных сказок. Миф воздействует тайно — он вызывает интерес и притягивает людей независимо от их воли и знака порождаемых чувств — положительного или отрицательного.

Как на практике можно осуществить мифологизацию имиджа?

Первый способ заключается в повторении сюжетных линий наиболее известных мифов и сказок при пересказе личной истории. Возможные варианты: лейтмотив Золушки, путь Ивана-царевича, история Иванушки-дурачка. При этом история мифологического героя пересказывается без упоминания его имени с изменением второстепенных деталей — места, времени, конкретных ситуаций. Таким образом, главной целью создания личного мифа или личной легенды является воспроизведение судьбы мифологического персонажа, в результате чего окружающие начинают приписывать черты сказочного образа реальному человеку, проецируя на него собственные бессознательные фантазии.

Второй способ можно назвать «персонализацией» — воссозданием яркого мифологического образа посредством повторения типичных деталей его внешности и поведения. Мифология предлагает нам сотни архетипов, прочно обосновавшихся в самых глубинных уголках нашей души. Например, чудовище, мудрый старец, всемогущий властелин, добрая фея, герой, предсказатель, богатырь, коварный Черномор, колдунья, спаситель и так далее. Благодаря воспринимаемому сходству волшебные свойства сказочных героев в определенной степени приписываются человеку, играющему мифологизированную роль. 

Третий способ мифологизации имиджа — создание мифологического контекста. Для этого, не затрагивая сути имиджа, в него привносятся отдельные детали известных легенд, сказок, популярных литературных произведений и фильмов. Возможные примеры: прическа Мерилин Монро, шляпа ковбоя «Мальборо», бакенбарды Элвиса Пресли, кожаный плащ Глеба Жеглова. Детали полюбившихся образов по ассоциации вызывают соответствующие чувства окружающих людей, которые с большой вероятностью будут перенесены на реального человека.

Слухи как разновидность личных мифов

Одним из возможных вариантов групповых мифов выступают слухи. Слух — народная молва, непроверенные или не подтвержденные сведения о ком-либо или о чем-либо, которые передаются из уст в уста. Слухи существуют всегда и везде. В них, как в зеркале, отражаются скрытые желания и страхи людей. В соответствие с законами мифологического жанра главными персонажами слухов выступают современные герои, злодеи и загадочные персоны. 

Ля-ля-ля! Жу-жу-жу!

По секрету всему свету я об этом расскажу.

Детская песенка
Тематика слухов касается таких извечных вопросов, как: секс, деньги, борьба, злодеяния, добродетели, чрезвычайные происшествия. Например, в коммерческой организации регулярно циркулируют слухи на следующие темы: 

· повышение/понижение зарплаты, гонорары отдельных сотрудников фирмы;

· предстоящие увольнения и сокращения; 

· нововведения, кадровые перестановки;

· служебные романы;

· действия конкурентов. 

Слухи появляются постольку, поскольку фрустрируются (не удовлетворяются в нужной мере) базовые потребности людей в информации, впечатлениях и безопасности. Дефицит информации, грозящие перемены, нарастание внешней угрозы или внутреннего, эмоционального напряжения — все эти причины способствуют появлению самых невероятных фантазий в большой или малой группе людей. Обычно слухи опираются на отдельные фактические данные, которые, однако, многократно искажаются, преувеличиваются, сокращаются и дополняются случайными ассоциациями. Слухи внезапно появляются и постепенно затухают с течением времени.

Динамика происхождения слухов хорошо отражена в известном анекдоте. 

Папа Римский прилетел в город N. Встречающие его журналисты задали ему среди прочих вопрос: «Как Вы относитесь к публичным домам?». На что папа дипломатично ответил встречным вопросом: «А что, разве в вашем городе есть публичные дома?» На следующее утро все городские газеты пестрели пикантными заголовками: «Первый вопрос, который задал папа, ступив на нашу землю, был такой, есть ли в вашем городе публичный дом?». 

Почему слухи так быстро и успешно распространяются? Потому что они содержат самую волнующую информацию. Одновременно, они просты, лаконичны и очень конкретны. Также важно, что слухи кажутся правдоподобными сведениями. Поскольку источник слухов анонимен — за них никто не несет ответственность. Благодаря перечисленным особенностям слухи повторяются из уст в уста, размножаясь с невероятной скоростью.

Одной из наиболее распространенных форм слухов являются личные слухи. В простонародье их называют сплетнями. Они представляют собой непроверенную, слегка или существенно искаженную информацию о каком-либо лице. Личные слухи затрагивают, прежде всего, тайные стороны жизни конкретного человека: семью, общественные связи, прошлое, личные отношения, скрытые пороки. 
Особой популярностью пользуются слухи о «первых лицах» в организации или государстве. Вышестоящий руководитель, независимо от своих личных качеств, вызывает комплекс амбивалентных чувств подчиненных, включая страх, уважение, любовь, ненависть, презрение. Кроме того, человека, стоящего выше тебя, невольно хочется «опустить». Вследствие всего этого, преобладают «негативные» слухи о начальниках. Проявляя внешнее уважение и подчинение руководству, с помощью «грязных сплетен» люди пытаются освободиться от скрытых негативных чувств к нему. В этом смысле, любой человек, обличенный славой или властью, должен быть готов вновь и вновь выслушивать самые невероятные и нелицеприятные истории о своей персоне. Часто это фантазии о служебных романах или сексуальной жизни. 

Если Вы узнали о слухах про себя — что это может означать?

· Вы представляете интерес для окружающих. Вы популярны.

· Людям не хватает информации о Вас, Вы не понятны для многих.

· Вы представляете угрозу для кого-то. У Вас есть недоброжелатели.

· Вы вызываете сильные эмоции: страх, любопытство, восхищение, зависть.

· Людям скучно и они пытаются разнообразить собственную жизнь.

Слухи могут быть «хорошими» (полезными для прототипа) и «плохими» (вредными) для него. «Хорошие» слухи касаются прежних заслуг человека; его «полезных связей» с авторитетными и влиятельными людьми; идеальных семейных отношений; героических поступков; любовных побед; благотворительной деятельности; предстоящего повышения и так далее.

Например, среди «плохих» слухов, серьезно компрометирующих руководителя: подозрения его в нетрадиционной сексуальной ориентации; обвинения в воровстве или коррупции; информация о прошлых преступлениях; обвинения в использовании ресурсов организации или сотрудников в личных целях; некомпетентность как руководителя; низкий статус в обществе. 

Для рядовых сотрудников, опасной для имиджа является информация на тему:

· обвинение в нелояльности руководству;

· неуважение к организации — ее ценностям, правилам и людям;

· некомпетентность;

· сотрудничество или личные отношения с конкурентами;

· воровство;

· плохие отношения с руководством и предстоящее увольнение.

Слухами можно и нужно руководить. Это профессионально делают политики, продюсеры, имиджмейкеры, специалисты в области рекламы и PR, неформальные лидеры и официально признанные руководители. Существуют различные подходы к управлению слухами. Далее предлагается один из них.

Стратегия управления персональными слухами:

1. Выбор цели. 

Например, «привлечь внимание или повысить собственную значимость в глазах окружающих с помощью слухов».

2. Проектирование содержания слуха.
Например, «у него свои люди в правительстве».

3. Выбор каналов распространения слуха.
Например, «оговорка» в газетной статье; сообщение информации посреднику, который в свою очередь передаст ее кому-то из лидеров, формирующих общественное мнение; намек при публичном выступлении. 

4. Временное игнорирование слуха (для его беспрепятственного распространения).

5. Периодическое «поддержание» данного слуха через те же или иные каналы.

6. Запуск нового слуха по той же схеме.

Что может сделать руководитель для управления слухами в организации?

1. Проводить регулярные встречи с подчиненными.

2. Четко и регулярно информировать сотрудников о любых важных событиях.

3. Выпускать еженедельные информационные бюллетени (с целью предупреждения слухов).

4. Регулярно отслеживать слуховые потоки.

5. Моментально реагировать на опасные для организации слухи разъяснением или контрслухами.

6. Лично беседовать с подчиненными.

7. Доводить до подчиненных в письменной форме внутрикорпоративные стандарты поведения и деятельности, включая критерии эффективности работы и оценки сотрудников.

8. Развивать корпоративную культуру, особенно в области групповых ритуалов — праздников, чествований героев, прощания с ветеранами.

Как нейтрализовать вредные персональные слухи?

1. Держать руку на пульте общественного мнения — оперативно выявлять слухи о себе и моментально реагировать на «плохие» слухи.

2. Открыто, исчерпывающе и однозначно информировать людей о реальной ситуации, для того, чтобы устранить дефицит, порождающий слухи. 

Например: «Говорят, что из-за конфликта с «генеральным» я собираюсь увольняться. Поясняю, что очень ценю наши партнерские отношения с генеральным директором. Дорожу своей организацией. Собираюсь работать здесь как минимум ближайшие 10 лет, для того чтобы реализовать все наши планы».

3. Распространить информацию, противоположную содержанию слуха.

Например. Вместо «Из-за конфликта с «генеральным» начальник нашего отдела собирается уволиться». — «Генеральный» собирается повысить нашего начальника отдела».

4. Спокойно и во всеуслышание подтвердить слух (если это возможно), превратив тайную информацию в явную, тем самым, снизив ее привлекательность для группы.

Например: «Я получил выгодное предложение, собираюсь перейти на новое место работы с начала месяца».

5. Довести слух до абсурда, сделать его неправдоподобным, то есть не вызывающим доверия людей.

Например: «Он собирается уволиться и отправиться в кругосветное путешествие».

6. Дискредитировать источник слуха (если его можно идентифицировать), пустив про него встречный разоблачающий слух.

Например, «Секретаршу увольняют из-за распускания слухов».

7. Дискредитировать сам слух, объявив о существовании внешнего врага, наносящего вред конкретной группе людей.

Например: «Наши конкуренты усиленно распускают слухи, надеясь посеять панику и внести раздор в наш дружный коллектив»

8. Отвлечь внимание, запустив новый слух о другом лице или событии. 

Например: «”Генеральный” собирается на пенсию».

9. Присоединиться к источнику слуха.

Например: «Мы все — живые люди. Нас всех с Вами иногда посещает желание оставить эту работу... Но мы — одна команда! У нас общая цель! Мы должны быть всегда вместе!».

Итак, мы должны помнить, что слухи активно участвуют в формировании нашего имиджа. Помнить и использовать это знание во благо себе.

Методы формирования позитивного отношения

Две самые удивительные вещи в мире — 
это звездное небо над нами и нравственный закон внутри нас.

И. Кант
Мы проанализировали возможные способы создания яркого и узнаваемого имиджа. Другой, не менее важной задачей является наполнение имиджа позитивным содержанием. Как отмечалось ранее, положительный имидж — это образ, вызывающий у людей позитивные чувства: симпатию, доверие, восторг, восхищение, гордость. Он содержит символы, отражающие универсальные ценности. Например, для большинства людей имя Александра Невского ассоциируется с образом мужественного защитника русской земли, Ромео и Джульетта символизируют преданность и любовь, а Маргарет Тэтчер олицетворяет железную волю.
В основе положительно имиджа лежит неосознаваемая психическая оценка его прототипа по ряду жизненно-важных качеств: добрый, справедливый, миролюбивый, честный, надежный и т. д. В том случае, если такое совпадение установлено, без излишних рассуждений возникает ощущение «он — хороший», если же нет — человек оценивается как «плохой». 
Принято считать, что позитивный образ притягивает людей, в то время как отрицательный — отталкивает, создавая многочисленные барьеры общения. Но в некоторых сферах общественной жизни, позитивность не является важным требованием. Например, в искусстве, литературе, шоу-бизнесе, в коммерческой деятельности эта характеристика сплошь и рядом игнорируется. Вспомним, что один из наиболее популярных русских поэтов начала ХХ века — Сергей Есенин имел имидж «пьяницы, гуляки и хулигана». Это не помешало ему стать поистине всенародным любимцем. Дурной репутации не избежали: Сальвадор Дали, Владимир Высоцкий, Мерилин Монро, Майкл Джексон, Михаил Шемякин и сотни других выдающихся и популярных людей.

Таким образом, степень положительности образа определяется требованиями деятельности. Так в шоу-бизнесе позитивность имиджа не является главным условием. Здесь, прежде всего, решается задача создания яркого и запоминающегося образа, даже если это образ «анти-героя». Одновременно, выделяются сферы, где позитивность признается самой главной профессиональной характеристикой. Это, например, священники, психологи, педагоги, судьи, врачи.

Теоретически все руководители наряду с влиятельностью и понятностью, должны иметь ауру позитивности. Если руководитель выступает в роли положительного героя, он получит вотум доверия, добьется минимального сопротивления и максимальной лояльности со стороны подчиненных в любых своих начинаниях. Любовь и уважение к руководителю объединяют людей, создавая общую атмосферу работоспособности, удовлетворенности и гордости за свою организацию.

Как выглядит руководитель с позитивным имиджем?
·  разделяет и ежедневно демонстрирует подчиненным позитивные ценности (порядочность, честность, патриотизм, сотрудничество, забота о людях);

· предан организации, отдает все силы на благо общего дела;

· имеет положительную репутацию;

· компетентен, обладает высоким профессионализмом;

· четко формулирует общие цели и конкретные задания для подчиненных;

· вдохновляет и поддерживает людей;

· демонстрирует строгость и требовательность;

· проявляет справедливость и принципиальность;
· имеет развитое чувство юмора;

· имеет привлекательную внешность.

На практике далеко не все руководители избирают путь положительного героя. Многие исповедуют религию устрашения, свято веря, что только тот сотрудник, который боится начальника и увольнения, будет работать эффективно. Доказано, что в экстремальных ситуациях жестко-авторитарная стратегия, действительно, более приемлема. В обычных же условиях «запугивающий» руководитель обрекает своих людей на вечное недовольство, периодические заговоры и распри. В любом случае, каждый руководитель принимает личное решение — быть ему позитивным или негативным лидером.

Все те, для кого положительный имидж является значимой характеристикой, могут использовать предлагаемые далее способы его формирования. 

Основные способы формирования позитивного отношения:

· повышение внешней привлекательности;
· позитивные послания окружающим людям (оказание знаков внимания); 
· личное участие (проявление искреннего интереса к людям через поддержку и реальную помощь)

· позитивный настрой;
· создание безупречной репутации (целенаправленное создание положительного общественного мнения о себе благодаря следованию социальным нормам и конструктивному поведению);
· дистанцирование от негативных символов (отмежевание от компрометирующих факторов, фигур, групп).
Каждый из перечисленных способов в свою очередь включает десятки разнообразных возможностей. Например, внешняя привлекательность в современной западной культуре оценивается и выстраивается по следующим критериям:

· высокий рост и стройная/спортивная фигура;
· модная прическа или красивые волосы;
· ухоженные руки;
· стильный костюм и обувь;
· располагающая мимика (доброжелательный взгляд, улыбка);
· сдержанный, профессионально выполненный макияж;
· естественное, но корректное поведение.
Как мы видим, внешняя привлекательность не сводится исключительно к физическому совершенству, но предполагает гармоничное сочетание внешней красоты, хороших манер и душевной гармонии. 
Для достижения физического совершенства в настоящее время имеются самые разнообразные средства: тренажерные залы, косметические салоны, бутики, в крайнем случае, радикальные методы пластической хирургии.
Физическая красота не может быть самоцелью, она должна дополняться положительными внутренними характеристиками. В противном случае формируется отталкивающий образ, наподобие Снежной Королевы из сказки Христиана Андерсона или зловещей мачехи из поэмы А. С. Пушкина «Спящая красавица». 

Некрасивый человек вполне может вызвать всеобщую симпатию, например, если он обладает явными личными достоинствами. В народе говорят: «С лица воду не пить», добавляя, «Любят красивых, а женятся — на хороших».

Личные достоинства представляют собой устойчивые черты характера. Ими трудно управлять в имиджевых целях. Люди быстро распознают фальшь. Но существует масса других приемлемых путей завоевания симпатии окружающих людей. Один из них можно обозначить как «позитивные послания окружающим людям». Это любые проявления позитивного отношения к собеседнику, например:
· комплименты;
· поздравления;
· заверения в уважении;
· похвала;
· выражение благодарности.
Для тех, кто хотел бы произвести на людей положительное впечатление благодаря хорошим манерам Дейл Карнеги предлагает несколько простых правил:
1. Искренне интересуйтесь другим человеком.

2. Улыбайтесь.

3. Обращайтесь к человеку по имени.

4. Будьте хорошим слушателем. Поощряйте других, когда они говорят о себе самих.

5. Говорите только о том, что интересует собеседника.

6. Искренне внушайте собеседнику сознание его значительности. Помогайте ему сохранять самоуважение.

Наряду с внешней привлекательностью и знаками внимания позитивность предполагает соответствующий внутренний настрой. Человек, привлекающий окружающих, имеет позитивное видение. Это значит, что такой человек концентрируется на позитивных сторонах жизни и положительных качествах людей. Он открыт для нового опыта и способен из всего, даже из неудач, извлечь для себя пользу. Он оптимистично смотрит в будущее и искренне радуется сегодняшнему дню.

Для развития позитивного видения полезно регулярно выполнять следующие задания. 

Упражнения для развития позитивного видения

· общаясь с любым человеком, стараться определить и сформулировать главное его преимущество, далее концентрироваться на данном положительном качестве в ходе всего общения; 

· назвать 5 своих недостатков и переформулировать их в достоинства (например, я — ленивый, значит, умею расслабиться; я — робкий, и благодаря этому могу быть осторожным; я — вспыльчивый, и это позволяет мне быть самим собой);

· в любом событии (даже неприятном) находить пользу для себя (например, заболел гриппом — появилась возможность выспаться и почитать; опоздал на автобус, пришлось идти пешком — пешая прогулка даст дополнительный заряд энергии; уволился с работы из-за конфликта с начальником — получил ценный опыт и реальный шанс для изменения жизни в лучшую сторону).

Внешняя привлекательность, позитивный настрой и положительная репутация — три главных условия для того, чтобы расположить людей к себе. 

Последняя из составляющих — репутация — формируется годами. Она является результатом систематического выполнения человеком наиболее важных социальных норм и представляет собой общественное мнение (суждение) о соотношении достоинств и недостатков конкретного человека. Репутация может быть безупречной (в случае отсутствия недостатков и проступков), хорошей (с преобладанием достоинств), «подмоченной» (с выявленными недостатками) и дурной (с доминированием пороков).

Какие действия личности способствуют формированию положительной репутации?

· признание важности социальных норм и правил;
· выполнение конкретных правил;
· демонстрация уважения к людям;
· реальные заслуги и достижения;
· дистанцирование от негативных символов; 
· умение договариваться и конструктивно разрешать конфликты.
Люди формируют представление о человеке, прежде всего, на основе того, как именно он ведет себя в конфликтных ситуациях. Умение не растеряться в трудном положении и сохранить свое достоинство — бесценное качество для формирования положительной репутации.

Алгоритм эффективного разрешения конфликтов:

1. Внимательно выслушать оппонента и прояснить ситуацию. 

(Что происходит? Кто, где, когда?)

2. Прояснить интересы оппонента 

(Вы думаете, что...? Вы хотите...?)

3. Выразить понимание и уважение. 

(Я понимаю Вас и уважаю Ваше мнение)

4. Четко сформулировать собственные требования. 

(Правила таковы, что... Перед нами стоит задача... Я хочу, чтобы Вы...)

5. Подчеркнуть общность интересов. 

(В наших с Вами интересах... Мы в одной «лодке»... У нас общая цель...)

6. Внести компромиссное предложение или попросить партнера высказать предложение. 

(В сложившейся ситуации я предлагаю... Ваше предложение...)

7. Прийти к соглашению.
(Договорились? О, кей!)

Техники возвышения личного имиджа

Если хочешь уподобиться богам, делай три вещи: 

не гневайся, не лги и давай, когда просят

Будда
Влиятельность (значительность) имиджа является еще одной характеристикой, важной для многих сфер жизни. Влиятельное лицо вызывает у окружающих трепетные чувства: страх, уважение, восторг, преклонение...

Для профессий, связанных с лидерством и руководством людьми, влиятельность приобретает первостепенное значение. Она означает, что образ конкретного человека производит на окружающих внушительное воздействие благодаря явным или скрытым преимуществам.

Личные преимущества — они же источники влияния:

· политическая или должностная власть;
· финансовое могущество;
· незаурядные физические данные (физическая сила, ловкость, красота);
· врожденные способности (высокий интеллект, природные таланты);
· обладание информацией;
· личный авторитет. 

Если первые 5 источников власти требуют дополнительных внешних или наследственных ресурсов, то личный авторитет является сугубо психологическим и индивидуально управляемым качеством. Авторитет можно определить как «значимость конкретного человека для окружающих людей, основанная на его личных качествах и заслугах». Одновременно, это признание за человеком права влиять на других людей, высказывать свое мнение, оценивать и принимать решения.

Как известно личный авторитет может базироваться на трех чувствах: 

· на страхе

· на любви

· на уважении.

Например, считается, что авторитет «звезды» основан на любви и восхищении; авторитет «хорошего» руководителя — на уважении; авторитет харизматического лидера — на «адской» смеси любви-страха-уважения.

Авторитет завоевывается терпением и конкретными заслугами перед людьми. Авторитетный человек вырастает в наших глазах, становится нашим идеалом и образцом для подражания. Нередко реальные достоинства авторитетного человека преувеличиваются, а недостатки упорно не замечаются. Это является еще одним доказательством того, что стоит тратить время и силы на завоевание личного авторитета. 

Все, что способствует усилению личного влияния и авторитета мы назвали «способами возвышения имиджа». Как можно, исходя из сугубо индивидуальных возможностей, возвышать имидж?

Ранее уже перечислялись всевозможные способы повышения влиятельности имиджа. Далее приводятся упражнения, способствующие:
· присоединению к безусловным социальным ценностям;
· поддержанию оптимальной дистанции;
· повышению уверенности и внутренней энергии.
Присоединение к безусловным социальным ценностям.
Попросите 10–30 человек (из числа своих коллег, подчиненных или просто друзей) назвать 5 наиболее ценных, на их взгляд, вещей. Запишите все полученные ответы. Отберите 5 наиболее часто упоминаемых, например, любовь, творчество, здоровье, любимая работа, мир. Из полученных «универсальных» ценностей отберите 3 наиболее актуальные для себя. Впоследствии необходимо периодически сообщать людям о том, как важны для Вас и для людей вообще те ценности, которые получены в результате опроса общественного мнения. Важно понимать, что все мы испытываем острую потребность как в положительных ценностях, так и людях, их защищающих.

Аналогичную работу проделать с качествами личности, которые особенно ценятся в людях. Например, вы можете получить список из 5 наиболее популярных свойств: доброжелательность, выдержка, гибкость, чувство юмора, жизнерадостность. Получив информацию о ценных качествах, необходимо соотнести их с собственной личностью. Выбрать те из них, которые свойственны вам лично. Далее целесообразно при необходимости позиционировать себя с помощью данных характеристик. 

Выбор и поддержание оптимальной дистанции

Давно известно — нет пророка в своем отечестве. Это означает, что чем ближе и лучше узнают нас люди, тем труднее нам поддерживать авторитет в их глазах. Любить и уважать кого-то гораздо легче на расстоянии. Учитывая данную закономерность, руководителям больших организаций рекомендуют поддерживать оптимальную дистанцию в общении с подчиненными. Иначе говоря, в ряде случаев необходимо ограничиваться сугубо деловыми отношениями, называть друг друга непременно по имени и отчеству, избегать интимных отношений, не ходить друг к другу в гости, не выпивать с подчиненными, не занимать у них денег и не давать им в долг. При этом важно демонстрировать максимально уважительное отношение к людям. Например, если какой-либо отдел приглашает Вас отметить день рождения одного из сотрудников после работы, необходимо прийти, чтобы поздравить и вручить ценный подарок, но затем вежливо удалиться.
Дистанция в отношениях хорошо помогает сохранять некоторую загадочность и не подрывать уже имеющийся авторитет. 

Харизматическая настройка

Харизматические образы обладают колоссальной внутренней энергией, которую можно научиться использовать в личных целях. Вот один из возможных способов.

Назовите три исторические или современные личности, которые производят на Вас наиболее сильное впечатление. Это могут быть политики, военоначальники, артисты, музыканты, ученые и так далее. Важно, чтобы это были три образа, первыми пришедшие Вам на ум. Запишите имена данных харизматических личностей. Ответьте на вопрос: «Что общего между этими тремя людьми?». Например, все трое бесстрашные, или мудрые, или очень известные. Выявленное качество, с большой вероятностью является Вашим скрытым стремлением и, одновременно, энергетическим источником для Вас. 

Найдите фотографии трех своих кумиров, разместите их на видном месте. Прочтите книги о них. Убедитесь, что между Вами много общего. Полюбите их всем сердцем. Таким образом Ваша душа может наполниться их неиссякаемой энергией.

Энергетическая гимнастика

Давно установлено, что наше самочувствие, в том числе ощущение комфорта и уверенности, зависят от количества внутренней энергии. С помощью специальных дыхательных упражнений можно изменять энергетическое состояние. 

Приводим упражнение, которое позволяет управлять собственным дыханием. На выполнение упражнения требуется примерно полчаса.
Расположитесь поудобнее. Позаботьтесь о том, чтобы в этот момент вам никто не мешал. Теперь спокойно подышите. Следите за своим дыханием, за тем, как вы вдыхаете и выдыхаете.

Положите руки на брюшную стенку. Поднимается ли она, когда вы делаете вдох? Если вы этого не чувствуете — ваше дыхание слишком поверхностно. Вероятно, при дыхании у вас больше двигаются плечи, а не брюшная стенка. Если это так, сосредоточьте свое внимание на дыхании.

Сделайте вдох и почувствуйте, как воздух проходит через легкие и попадает в брюшную полость. Представьте, что с каждым вдохом в ваш организм поступает энергия.

Медленно выдохните. Ваша брюшная стенка опустится. Представьте, что вместе с выдохом вы выталкиваете из себя все, что вас тяготит и гнетет. Дышите ровно и спокойно.

Оставайтесь в таком состоянии расслабления столько, сколько можете и хотите. Сознательное дыхание в кратчайший срок позволит вам погрузиться в комфортное состояние. 

Когда вы немного натренируетесь, то без труда научитесь быстро снимать напряжение и восстанавливать свои силы. Упражнение по осознанному дыханию можно выполнять в любой обстановке, причем так, что это будет незаметно для окружающих. Целесообразно выполнять дыхательное упражнение для улучшения самочувствия каждый день.

Медитация 

Данное упражнение основано на воображении. Оно позволяет усилить ощущение внутренней силы и твердости.

Представьте себе, что в прекрасный летний день вы идете по цветущему лугу. Над вами расстилается нежно-голубое небо, по которому медленно проплывают белоснежные пушистые облака. Вы дышите полной грудью. Вы вдыхаете дурманящий аромат цветов, ощущаете кожей тепло солнечных лучей. Из ближайшего леса до вас доносится щебетанье птиц. Вы оглядываетесь вокруг, стремясь найти место, где могли бы сесть и мысленно погрузиться в эту красоту, вобрать ее в себя. Вы чувствуете себя легко и свободно. 

Вы замечаете дерево. Оно высокое, с толстым стволом и густой кроной. Это, видимо, очень старое дерево. Оно стоит посередине луга: высокое, крепкое, устойчивое. Вы чувствуете, что ничто не может поколебать его: оно не согнется под порывами штормового ветра, его не сможет вырвать с корнем буря. Это дерево является воплощением жизненной силы и стойкости. Вы направляетесь к дереву, оно притягивает вас к себе, как магнит. У него жесткая кора, его корни уходят глубоко в землю. Вы чувствуете, насколько могуче это дерево. Даже если над лугом пронесется ураган, он лишь согнет ветви. Ветви дерева гибки, они слегка качаются от легкого ветра. Эти ветви не сломаются и в бурю, ведь они сгибаются под порывами ветра, не оказывая сопротивления. 

Вы прислоняетесь к стволу дерева и чувствуете, как его сила перетекает в вас. Вы осознаете, что подобны этому дереву. Ваши ноги твердо стоят на земле. Вы ощущаете потоки энергии, пронизывающие ваше тело. В вас рождается сильное чувство свободы: вы подобны этому дереву. Ничто не может сбить вас с ног. Вы гибки, хотя и крепко стоите на земле. Вы гибки и упруги, вы можете уступать и идти на компромисс. И если вам когда-либо приходится сгибаться, вы знаете, что у вас хватит собственных сил, чтобы выпрямиться и устоять в жизни, сохраняя силу, гордость и уверенность в себе, подобно этому дереву. У вас крепкие корни, вы связаны с силами Земли, вы обладаете всеми знаниями. Вы погружены в себя, вы наполнены силой и уверенностью, все — в вас самих.

С этим ощущением вы медленно отрываетесь от ствола дерева и еще раз бросаете на него взгляд. Вы убеждены, что в любое время сможете вернуться на это место, если захотите зарядиться энергией и спокойствием, если захотите снять напряжение, или если просто захотите снова увидеть это дерево.

Вы делаете медленные вдохи и выдохи, вы наслаждаетесь силой, наполняющей все ваше существо, и состоянием покоя. Вы можете решить любую проблему, ничто не может сбить вас с избранного пути и поколебать вашей уверенности в себе. 
Визуально- мышечная релаксация

Расположитесь поудобнее, дышите спокойно и глубоко. Представьте следующие вещи: 

Вы стоите на красивой лестнице.

Шаг за шагом вы спускаетесь по лестнице вниз. Вполне осознанно делайте каждый шаг, считая при этом от десяти до нуля. Когда вы спуститесь на десять ступеней и досчитаете до нуля, вы погрузитесь в состояние релаксации. Вы должны ощутить покой. 

Продолжайте медленно спускаться. Вы достигаете все большего расслабления, с каждым выдохом вы расслабляетесь все сильнее. 

Произнесите одну или несколько позитивных фраз, например, «Мои мышцы расслаблены. Мое тело наполнено положительной энергией. Я спокоен».

Через 20 минут вы снова бодры и заряжены положительной энергией. Теперь вы вновь можете заняться своими обычными делами. Но прежде представьте себе, что вы поднимаетесь по лестнице, считая от нуля до десяти. На счете десять вы выходите из глубинного состояния, можете потянуться, встать, сделать несколько шагов. Теперь вы снова здесь и сейчас.

Если вы хотите снять с себя напряжение между делами, используйте краткую форму погружения в глубинное состояние:

Отключите внимание от только что выполняемых дел, глубоко подышите, представьте себе, что вы стоите на красивой лестнице. Мысленно медленно спускайтесь по ней вниз, считая от десяти до нуля. Затем «постойте» на последней ступени столько, сколько вам позволяет время, и начинайте «подниматься» по лестнице, считая от нуля до десяти.

Когда вы достаточно натренируетесь, вы сможете восстанавливать свои силы в любое время и в любой обстановке. Для этого нужно будет только про себя посчитать от десяти до нуля. 

Ревизия

Если вы хотите стать таким, каким являетесь на самом деле, то следует «сделать ревизию» того лишнего и ненужного, что накопилось за многие годы. Перечислите на листе бумаги все то, от чего вы хотели бы избавиться:

1) типичные негативные мысли (например, «Люди мне не доверяют», «Меня все используют»); 

2) самые неприятные навязчивые негативные образы (например, «Начальник, критикующий меня»);

3) пессимистические установки (например, «У меня ничего не получится. Я не смогу устроить свою личную жизнь. Мне не повезет»);

4) деструктивные «пассивные» чувства: боль, стыд, обида, страх, унижение, зависть;

5) деструктивные «активные» чувства: злость, ярость, месть, жестокость;

6) вредные привычки.

Просмотрите список и скажите себе: «Мне не нужен этот хлам. Мне это не нужно!». Мысленно распрощайтесь с каждым из приведенных пунктов. Порвите лист с составленным списком на мелкие кусочки, выбросите или сожгите. По возможности, отказывайтесь от выявленного «хлама» и в реальной жизни. Важно также исключить из своего словарного запаса все перечисленные выражения и словосочетания, носящие негативный характер.

Коллекция удовольствий

Заведите тетрадь, в которую регулярно будете записывать все, что вызывает у вас яркие положительные чувства: радость, любовь, удовольствие, успех. Например:

«12 мая — на природе с друзьями ели шашлыки, шутили, наслаждались общением и свежим воздухом. Испытал полное умиротворение.

14 мая — отлично подготовил и провел презентацию проекта, получил высокие оценки слушателей и первые заказы. Это заслуженный успех!

17 мая — на родительском собрании в школе сообщили, что сын стал победителем школьной олимпиады по английскому языку. Был очень горд за него и за себя!»

Спустя какое-то время такая тетрадь превратится в настоящую коллекцию личных радостей и достижений. При необходимости с ее помощью можно улучшать настроение и восстанавливать самоуважение. Особенно полезно ее перечитывать в период временных неудач и неприятностей. 

Работа над голосом 

Голос является одной из наиболее устойчивых характеристик индивида. Его нельзя поменять подобно костюму. Он передает окружающим людям важную и интимную информацию о нас. По голосу человека можно узнать о его:
· темпераменте;
· сексуальности;
· физическом самочувствии;
· настроении и переживаемых чувствах;
· внутренней силе и уверенности в себе.
Низкий, несколько приглушенный мужской производит впечатление большей влиятельности и сексуальности. Именно такой голос привлекает женщин, которые, как известно, «любят ушами». Напротив, высокий громкий голос ассоциируется с тревогой или женственностью. 

Приведем примеры и эффекты наиболее запоминающихся голосов:

- бархатный голос Элвиса Пресли — мелодичность, сексуальность, энергия;

- низкий, чередующийся с длительными паузами, голос экс-премьер-министра Михаила Касьянова — власть, мужественность, сила, значительность;

- хрипящий бас Александра Лебедя — сила, решимость, мужественность, угроза;

- колоритный голос оперной дивы Елены Образцовой — сила, глубина, воля, энергия;

- высокий голос «греческого соловья» Демиса Руссоса — нежность, глубина, проникновенность, романтичность;

- тихий с придыханием голос актрисы Татьяны Дорониной — женственность, мягкость, душевность, чувствительность.
Наряду с темпераментом, голос выдает актуальное состояние человека. Он может предать нас в самые неподходящие моменты. Поэтому работа над ним — это работа над собой и свои имиджем. Следующее упражнение позволяет стать хозяином собственного голоса.

Встаньте перед зеркалом. Сделайте выдох, затем вдох и произносите каждый звук до тех пор, пока у вас хватит дыхания. Итак, вдохните и начинайте: и, э, а, о, у.
Эта последовательность не случайна, вы начинаете со звука самой высокой частоты — «и». Если вы при этом положите ладонь на голову, то ощутите легкую вибрацию кожи. Это свидетельство более интенсивного кровообращения. Произнесение звука «э» активизирует область шеи и горла, вы это можете почувствовать, приложив руки к шее. Произнесение звука «а» благотворно воздействует на область грудной клетки. При произнесении звука «о» усиливается кровоснабжение сердца, а упражнение со звуком «у» оказывает положительное воздействие на нижнюю часть живота. Произносите медленно один за другим все звуки три раза. Если Вы хотите, чтобы ваш голос был более низким и глубоким, вызывающим ощущение уверенности и значительности, тогда много раз в течение дня произносите звук «у».

Теперь нужно активизировать область груди и живота, для этого надо произносить звук «м» с закрытым ртом. Упражнения на звук «м» проделайте три раза. Один раз совсем тихо, второй раз — громче, и третий раз — как можно громче, чтобы голосовые связки напряглись. Положив ладонь на живот, вы ощутите сильную вибрацию. 

Особое внимание следует уделить звуку «р», поскольку он способствует улучшению произношения и придает голосу силу и энергичность. Для того, чтобы расслабить язык, проведите предварительную подготовку: поднимите кончик языка к небу за передними верхними зубами и «порычите» как трактор. Итак, сделайте выдох, потом вдох и начинайте «рычать»: «рррр». После этого выразительно и эмоционально с подчеркнуто раскатистым «р» произнесите следующие слова: руль, ринг, рубль, ритм, рис, ковер, повар, забор, сыр, товар, трава, крыло, сирень, мороз и т. п.

В заключение проделайте «упражнение Тарзана», которое представляет собой профилактику дистресса, простудных и сердечных заболеваний. Встаньте прямо, сделайте выдох, затем глубокий вдох. Сожмите руки в кулаки. Громко произносите звуки из первого упражнения, начиная со звука «и», одновременно колотите себя кулаками по груди. Затем продолжайте, произнося звук «э» и так далее.

По окончании упражнения вы заметите, как ваше дыхание становится свободным, как вы заряжаетесь энергией. Хорошенько откашляйтесь, избавьтесь от всего ненужного! Это упражнение следует выполнять по утрам, поскольку оно обладает возбуждающим и активизирующим действием.

После трехмесячной тренировки сравните свой новообретенный голос с «прежним», лучше всего это сделать, перед началом тренировок записав его на магнитофон. Вы убедитесь, что ваш голос заметно изменился. Теперь он обрел большую силу, а это значит, что вы стали говорить более убедительно и сильнее воздействовать на окружающих.

Способы продвижения личного имиджа

И только тот достоин жизни и свободы, 

кто каждый день за них идет на бой.

Гете
Мы рассмотрели основные методы и возможные методики формирования личного имиджа. Когда имиджевая концепция создана, необходимо тщательно определить каналы и найти средства ее реализации, т. е. ответить на вопрос — «Каким образом мы будем представлять себя миру?». 

Для продвижения личного имиджа используют следующие основные способы:

· самореклама и позиционирование (самопредставление через убеждение и подчеркивание сильных сторон);
· самопрезентация;
· реклама;
· управление слухами;
· организация PR-событий (презентации, пресс-конференции, семинары, праздники, приемы, конкурсы, юбилеи, выставки, благотворительная акция, скандал). 

Первые две формы имеют первостепенное значение для формирования личного имиджа. Поэтому на их проработке следует остановиться подробнее.

Самореклама и позиционирование

Одним из важных способов продвижения личного имиджа выступает самореклама. Под саморекламой понимается любая активность, связанная с сообщением о себе. Самореклама может принимать разнообразные формы: самопрезентация, публичное выступление, газетная статья, телевизионное интервью, информационный буклет... Ее главная цель состоит в том, чтобы произвести нужное воздействие. Среди ее задач:

· привлечение внимания; 

· предоставление информации; 

· попытка заинтересовать;
· создание нужного впечатления; 

· стремление запомниться;
· побуждение к нужным действиям.

Эффективная самореклама отвечает вполне определенным требованиям. Это:

1) доступность для большой массы людей;
2) оперативность и своевременность;
3) понятность и краткость;
4) позитивность содержания;
5) оригинальность исполнения;
6) эстетичность формы;
7) искренность отношения к людям.
Одновременно, самым главным требованием, предъявляемым к саморекламе, является наличие в ней позиционирования (самоопределения). Позиционирование предполагает четкий ответ на вопрос: «Кто Вы и чем отличаетесь от других?»

Например, 
- Сталин — «продолжатель дела Ленина»;

- коммунистическая партия Советского Союза — «ум, честь и совесть нашей эпохи»;

- Борис Ельцин — реформатор;

- Алла Пугачева — примадонна российской эстрады.

Цель позиционирования — формирование максимально понятного образа. Для этого самостоятельно или с помощью группы необходимо поэтапно проделать следующую работу.

Шаги позиционирования:

· Определение целевых групп, на которые ориентирован имидж (Для кого?)

· Составление перечня возможных вопросов имиджевой аудитории о Вас (О чем они могли бы Вас спросить?)
· Формулирование кратких и четких ответов на вопросы имиджевой аудитории (Кто Вы для них?)

· Заявление своих возможностей (Что Вы можете им предложить?)

· Выделение своего отличительного преимущества, которое соответствует главным интересам клиентов (Чем Вы и Ваше предложение выгодно отличаетесь от других?)

· Выбор оптимальных средств и каналов позиционирования (визитки, сайт, реклама в СМИ, письма и др.).

Эффективное позиционирование приводит к тому, что:

· люди Вас знают;
· люди Вас выделяют среди прочих людей;
· люди понимают, кто Вы и зачем Вы им нужны;
· люди испытывают устойчивую потребность в Вас.
Эффективная самопрезентация

Самопрезентация — это личное заявление о себе. Цель самопрезентации: сформировать желательный имидж. Принципы: краткость, убедительность, эмоциональность.

Формы самопрезентации:

· живое выступление;
· интернет-презентация; 

· выступление в СМИ;
· пресс-релиз (официальное сообщение для печати);
· статьи и публикации в научных изданиях;
· семинар, лекция, мастер-класс.
Для проведения самопрезентации требуется тщательная подготовка, начиная от выбора и устройства помещения, заканчивая подготовкой речи и созданием оптимального настроя. По содержанию структура выступления может быть различной. Классический вариант выглядит следующим образом.
Этапы эффективной «живой» самопрезентации:

1. Приветствие.
2. Представление себя.
3. «Встряска» аудитории.
4. Сообщение цели выступления.
5. Предоставление основной информации.
6. Выводы.
7. Призыв к аудитории.
8. Благодарность.
Психологические исследования убедительно показывают, что наибольшее влияние на людей оказывает не опосредованная информация, а личный контакт. Встречи, беседы, выступления предоставляют замечательную возможность эффективной самопрезентации. В связи с этим возникает конкретный вопрос — как наилучшим образом использовать свой шанс, чтобы сделать встречу с аудиторией незабываемой? 
У Вас никогда не будет второго случая произвести первое впечатление.

Тренинговая поговорка
При организации и проведении личного выступления имеет смысл придерживаться некоторых правил. 

Чтобы выступление было эффективным необходимо:
· завладеть вниманием аудитории в течение первых трех минут

способы: яркая одежда, активная жестикуляция, неожиданные действия, колоритный голос, броская деталь внешности, зрительный контакт с аудиторией

· сохранять внимание аудитории на протяжении всего выступления

способы: удерживать взгляд людей, перемещаться, играть с интонацией и громкостью голоса, задавать вопросы, приводить яркие примеры, сократить длительность выступления до 20 минут

· структурировать выступление

способы: сообщить цель и план выступления, четко формулировать ключевые идеи (но не больше трех), повторять наиболее важные моменты, сделать резюме

· быть убедительным

способы: паузы, прямая осанка, аргументированость речи, позиционирование своих сильных сторон

· добиваться понимания

способы: простая речь, разъяснение понятий, примеры, наглядные материалы (графики, таблицы, слайды и т. д.)

· добиваться максимальной выразительности выступления 

способы: живая мимика и жестикуляция; высокий темп речи; выразительная интонация; сильные чувства; юмор; яркие примеры

Таким образом, добиваясь повышения эффективности собственного выступления, мы должны научиться решать три главные ораторские задачи, что есть:

· краткость;
· убедительность;
· эмоциональность.
Публичное выступление является лучшим способом самопрезентации. Удачное выступление сразу и значительно повышает авторитет человека. Важно помнить, что ораторами не рождаются, — ими становятся в результате многолетней тренировки. Имиджмейкеры настоятельно рекомендуют при выступлении обходиться без написанного текста. Выступление должно представлять собой непосредственный живой диалог, в котором главную роль играет зрительный контакт выступающего с присутствующими людьми. Такое выступление требует предварительной подготовки. 

Подготовка выступления состоит из следующих шагов:

1. Формулировка целей выступления. 

Чего я хочу добиться в результате выступления? Как можно назвать мое выступление? Какие идеи я хочу донести до аудитории в первую очередь?

2. Составление плана выступления.
Из каких разделов будет состоять мое выступление? 

Например: вступление, три основных раздела, заключение.

3. Подготовка тезисов по каждому пункту плана.
Каково содержание моего выступления?

4. Формулировка выводов.
Какие выводы вытекают из моего выступления?

5. Оформление речи.
Тезисы, записанные на отдельных карточках или компактная таблица с развернутым планом.

6. Подготовка ответов на возможные вопросы и возражения.
Какие вопросы может вызвать каждый пункт моего выступления? Какие возражения могут быть высказаны? Как я могу на них ответить?

7. Подготовка наглядных материалов.
Тезисы, выступления, рисунки, фотографии, таблицы, графики, слайды, дискеты, папки с рабочими материалами и так далее.

8. Авторский дизайн выступления.
Оригинальное приветствие; запоминающиеся фразы по ходу выступления, броская деталь внешности, непривычное поведение, запоминающаяся концовка.

9. Проигрывание выступления.
Вслух перед зеркалом, перед хорошо знакомым человеком или перед небольшой группой близких людей.

Тщательная подготовка к выступлению является важным, но не единственным требованием. Другое обязательное условие — максимально позитивный настрой до и во время выступления. Аудитория медленно понимает содержание речи, но практически моментально оценивает эмоциональное состояние оратора. Если выступающий переживает такие положительные чувства, как интерес, воодушевление, увлеченность, то они в полной мере передаются аудитории. Точно также оратор может заразить аудиторию скукой, оппозиционным настроем или агрессией. 

Третьим условием развития ораторского мастерства, является получение обратной связи от аудитории. Обратная связь — это встречная информация от слушателей о произведенном впечатлении и результатах выступления. Для этого в ходе или в конце выступления задаются вопросы: «Все ли понятно? Что вызвало затруднения? Что аудитория считает особенно полезным и интересным? С чем не согласны? Что хотелось бы изменить?»

Одновременно можно использовать письменную обратную связь. Для этого в безопасной ситуации (в проверенной и позитивно настроенной аудитории) предлагается оценить по пятибалльной системе выступление по заданным качествам. Слушателям выдаются карточки с перечнем характеристик.

	Характеристика выступления
	Оценка

слушателя

(от 1 до 5 баллов)

	1. Установление контакта с аудиторией 
	

	2. Раскованность выступающего
	

	3. Богатство речи выступающего
	

	4. Компетентность выступающего
	

	5. Содержательность материала
	

	6. Структурированность материала
	

	7. Доступность материала 
	

	8. Эмоциональность выступления 
	

	9. Убедительность выступления
	

	10. Оригинальность выступления
	


Данную таблицу должны заполнить не менее пяти человек. Полученные оценки позволяют сформировать более полное представление о собственном выступлении. При этом становятся очевидными как сильные стороны, так и недостатки. Это в свою очередь дает возможность наметить конкретные пути работы над собой. 
Ораторское искусство — очень важная часть имиджа публичного человека, поэтому навыки эффективного выступления требуют постоянной тренировки. 

Сила убеждения

Наряду с усилением общей внушительности имиджа необходимо развивать такое конкретное умение, как умение убеждать. Это ценное качество оказывается востребованным в самых разнообразных жизненных ситуациях. Например, для руководителя оно особенно необходимо в следующих ситуациях: мотивирование подчиненных, ведение переговоров с партнерами, беседа с вышестоящим руководством.

Где мало слов, там вес они имеют. 

Уильям Шекспир
Уметь убеждать — это значит:

· владеть информацией и использовать ее по назначению;
· четко формулировать цель и сообщать вероятность ее достижения;
· разъяснять важные детали;
· опровергать ошибочные мнения;
· приводить сильные аргументы в пользу собственной позиции.
Как известно, аргументы бывают прямыми и косвенными. Использование прямых аргументов является основным способом доказательства своей точки зрения. Прямые аргументы апеллируют к фактам. К прямым аргументам относятся:

· ссылка на авторитетный источник информации;
· ссылка на научное исследование;
· использование конкретных цифр, графиков, таблиц;
· апелляция к научно обоснованным законам;
· апелляция к историческим примерам;
· ссылка на мнение экспертов;
· выводы, полученные логическим путем.

Прямые аргументы подходят для подготовленной или заинтересованной аудитории, а также для людей с аналитическим складом ума, например, программистов или бизнесменов. При общении с более широким кругом слушателей или с менее адаптированной к ситуации публикой чаще используют косвенную аргументацию. В этом качестве могут выступать: намеки, обещания, образные примеры, ссылки на авторитеты, ссылки на непроверенные факты, актуализация сильных чувств (радости, страха, восхищения). Косвенные аргументы не апеллируют к разуму, но действуют прямо на чувства и стереотипы людей.

Хорошее настроение повышает убедительность тем, что стимулирует позитивное мышление частично за счет ассоциативной связи, возникающей между хорошим настроением и предлагаемым сообщением.

Дэвид Майерс
В ряде случаев требуется убедить не большую аудиторию, а конкретного человека. Для этого можно использовать следующие средства:

· задать несколько вопросов, на которые собеседник гарантированно бы ответил Вам «Да»;

· показать преимущества Вашей идеи с точки зрения интересов Вашего собеседника;

· взывать к благородным мотивам и «высоким» темам;

· сделать собеседника соавтором Вашей идеи;

· драматизировать ситуацию;

· создать собеседнику хорошую репутацию, которую он будет стремиться оправдать;

· попросить собеседника о помощи.

Нередко приходится предпринимать меры для отражения возможных возражений искушенной аудитории. Для этого подходят следующие приемы:

· говорить в оживленном темпе;
· отвлекать внимание яркими деталями одежды или красочными примерами;
· говорить на языке аудитории;
· приводить доводы, предложенные слушателями;
· задавать риторические вопросы.
Например, Рональд Рейган в 1980 году в президентских дебатах неоднократно обращался к аудитории с вопросом: «Лучше ли Вам сейчас, чем четыре года назад?».

Как вы ведете переговоры?

Умение убеждать особенно отчетливо проявляется в ситуации переговоров. Ведение переговоров является ключевым моментом деловых взаимоотношений. Проверьте себя. Осуществляете ли вы наиболее важные действия при подготовке и ведении переговоров?

	
	Часто


	Редко



	1. Имеете ли вы под рукой все необходимые документы?


	
	

	2. Всегда ли вы спокойны перед переговорами и в ходе их проведения?


	
	

	3. Согласуете ли вы предлагаемое мероприятие с партнером?


	
	

	4. Используете ли вы примеры и цифры для подкрепления своей позиции?


	
	

	5. Часто ли вы обращаетесь к партнеру по имени?


	
	

	6. Пользуетесь ли вы короткими предложениями для изложения своей позиции?


	
	

	7. Позволяете ли вы партнеру полностью изложить свою позицию?


	
	

	8. Показываете ли вы выгоды, которые партнер может получить?


	
	

	9. Предлагаете ли вы конкретные действия?


	
	

	10. Внимательно ли вы слушаете?


	
	

	11. Задаете ли вы вопросы применительно к сложившейся ситуации?


	
	

	12. Записываете ли вы наиболее важные пункты переговоров?


	
	

	13. Умеете ли вы при необходимости хранить молчание в ходе переговоров?


	
	

	14. Можете ли вы дать понять партнеру, что его мнение воспринимается как важное?


	
	

	15. Поддерживаете ли вы визуальный контакт с партнером во время переговоров?


	
	

	16. Конструктивно ли вы подходите к мнению, отличному от вашего?


	
	

	17. Умеете ли вы постепенно продвигаться к цели?


	
	


Если больше половины ваших ответов попадут в графу «часто», Вы, скорее всего, умеете формировать позитивный имидж и добиваться успешного завершения переговоров. Одновременно это свидетельствует о внимании к собеседнику, умении учитывать не только свои, но и его интересы — при подготовке к переговорам и непосредственно в их ходе. Ваш подход, безусловно, можно назвать конструктивным. 

Наличие же более половины ответов в графе «редко» должно побудить Вас пересмотреть Ваше отношение к переговорам и стиль своего поведения в их процессе. Возможно, Вам следует принять участие в тренингах ведения переговоров. Также вероятно, что Вам необходимо усовершенствовать навыки преодоления сопротивления.

В работе с аудиторией часто приходится сталкиваться со слабо или сильно выраженным сопротивлением, связанным с недоверием или инерцией привычки. В такой ситуации важно уметь корректно преодолевать сопротивление.

Возможные способы противостояния сопротивлению:

· признать нормальность сопротивления

· предварительно настроиться на последовательное преодоление сопротивления собеседника или аудитории

· задавать проясняющие вопросы 
(Когда? Где? Кто? Что именно сказал? При каких обстоятельствах это происходило?)

· найти противоречия в высказываниях оппонентов

· раскрывать намерения собеседников 
(Что вы хотите этим сказать? Чего Вы добиваетесь? Вы лично хотели бы...?)

· выражать понимание позиции собеседника 
(Я понимаю Вас. Правильно ли я понял, что...? Иными словами, Вы хотите сказать, что...)

· признавать интересы собеседника

· четко заявлять о своей позиции

· вносить конструктивные предложения

· подчеркивать общность интересов и взаимную заинтересованность в решении проблемы

Мы проанализировали различные варианты формирования личного имиджа. Теперь вы знаете, чего вы хотите и что можно сделать. Выбирайте то, что больше подходит Вам и Вашим профессиональным целям. Пользуйтесь, но не злоупотребляйте!

Типичные ошибки при конструировании и реализации личного имиджа

Многолетний опыт работы с группами показывает, что люди склонны допускать типичные ошибки в отношении собственного имиджа. Ошибки — это то, что вредит имиджу и его прототипу. Они могут принимать форму неверных представлений, мифов, негативных чувств или малопродуктивных действий. 
Если мы не управляем своим имиджем, 

он управляет нами. 

Игорь Викентьев
Перечислим основные ловушки, подстерегающие нас при построении собственного имиджа.

1. Неинформированность —
отсутствие необходимых знаний о том, что такое имидж и как им управлять.

2. Пассивность —
отсутствие действий; убеждение, что от тебя ничего не зависит, и что имидж создается сам по себе. 

3. Ложная скромность —
нежелание заявлять о себе и своих достоинствах.

4. Поиск одобрения —
желание понравиться всем, болезненная чувствительность к негативным оценкам.

5. Самоуверенность —
убежденность в том, что «про свой имидж я знаю все» и могу быть «сам себе режиссером». 

6. Измена самому себе —
формирование неестественного для себя, публичного образа, противоречащего собственным возможностям и особенностям.

7. Нетерпеливость –

стремление получить все и сразу.

8. «Черный PR» –

использование безнравственных приемов по принципу «для достижения цели все средства хороши».

9. «Ньюфобия» —
страх изменения имиджа.

10. Жадность —
стремление сэкономить на имидже, нежелание вкладывать в него деньги.

11. «Мегаломания» —
неоправданно большие финансовые вложения в имидж как продукцию.

Двигаясь в перечисленных направлениях, мы обрекаем себя на поражение в достижении личного успеха. Личный имидж нуждается в личном внимании. В то же время, имидж требует ровно столько усилий и финансовых вложений, сколько необходимо для достижения имиджевой цели.

Заключение

Используя метафору, мы можем сравнить публичный образ какого-либо конкретного человека с многослойным пирогом, приготовленным из целой смеси ингредиентов: имени, личной символики, внешнего облика, поведения, личных качеств, ценностей. Начинка такого «пирога» состоит из массовых стереотипов, универсальных символов и индивидуальных ассоциаций. 

Основная трудность в работе с имиджем заключается в том, что многие его составляющие действуют на глубинном неосознаваемом уровне. Психологический анализ показывает, насколько многообразны и сложны «подводные течения» публичного образа. 

Ситуация многократно осложняется тем, что в деле построения имиджа принимают участие множество других людей. В связи с этим требуется постоянная обратная связь со стороны общества. Поэтому имиджевые задачи эффективнее решаются в группе, например, тренинговой. Другим важным моментом является профессиональная поддержка со стороны специалистов, имиджмейкеров или психологов, в форме индивидуального тренинга — коучинга. 

В то же время судьба имиджа большинства людей зависит преимущественно от них самих и их желания. В качестве ориентира можно предложить следующую индивидуальную программу работы над личным имиджем.

1. Захотеть влиять на впечатления людей о себе.

2. Целенаправленно собирать информацию, необходимую для работы над собственным имиджем: из книг, журналов, интернет-сайтов, видео-фильмов (например, фильм Барри Левинсона «Хвост управляет собакой» или Теграна Коесаяна «Ландыш серебристый»). 
3. Исследовать свой актуальный имидж — постараться понять, какое общее впечатление Вы производите на окружающих людей, лучше это сделать в тренинговой группе. 

4. Выделить то, что Вас не устраивает, что необходимо изменить. Исходя из этого сформулировать имиджевые цели — чего хотелось бы достичь. 

5. Выделить основные ресурсы — сильные стороны и достоинства, на которые следует опираться в решении поставленных задач. 

6. Составить план работы над личным имиджем на несколько лет — что и когда необходимо сделать. 

7. Определить свои «ниши» — те сферы деятельности, где личные достоинства могут оказаться особенно полезными. 
8. Найти зоны максимального риска, куда не следует вторгаться без острой необходимости.

9. Не бояться ошибок и трудностей. Без поражений не бывает успеха. Научиться извлекать из каждого поражения пользу, отвечая на вопрос: «Чему меня это научило?»

10. Усиливать внутренние эталоны. Определиться в собственных ценностях, приоритетах и идеалах. 
11. Создать для себя развивающую внешнюю среду. 

Окружить себя успешными людьми, у которых есть чему поучиться. Посещать те места, которые выбирают значимые для Вас люди: фитнесс-клуб, ресторан, бассейн, концерт и так далее. Следить за модой. Быть в курсе основных событий общественной жизни. 
12. Выбрать круг людей, которые могли бы оказать Вам реальную помощь в достижении успеха. Использовать помощь профессионалов. 
И помните:

Удачный имидж — это долгосрочный вклад в профессиональный и личный успех.

Сначала Вы работаете на имидж, затем — он работает на Вас!
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