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Вступ

Програма навчальної дисципліни «Імідж у професії» складена відповідно до освітньо-професійних програм підготовки першого (бакалаврського) рівня вищої освіти.
За умови дистанційної або змішаної форми навчання в ситуації карантинних обмежень навчання та оцінювання відбувається дистанційно. Лекційні заняття та залік із дисципліни «Імідж у професії» проводяться на платформі Zoom. Спілкування, обмін інформацією, консультування студентів відбуваються за допомогою Zoom, а також через Viber, Telegram, Messenger, електронну пошту. 
1. Опис навчальної дисципліни
1.1  Мета викладання дисципліни
Метою викладання навчальної дисципліни є засвоєння студентами знань з галузі професійної іміджелогії в усіх її історичних та сучасних формах як форми соціальної комунікації, усвідомлення ними ключових понять і процесів у цій комунікативній сфері, вироблення практичних навичок усебічного аналізу та створення професійно орієнтованої іміджевої продукції різних типів.
1.2. Основними завданнями вивчення дисципліни є  
· познайомити студентів із професійним іміджуванням як однією зі сфер соціокомунікаційної творчості;

· ознайомити студентів з витоками та основними етапами розвитку української та світової традицій у галузі іміджування;

· розкрити потенційні можливості використання у професійній діяльності теоретичних і практичних знань і умінь у сфері іміджелогії;

· домогтися засвоєння студентами основних понять, термінів і методик щодо створення, функціонування та оцінки іміджу у професії;

· домогтися засвоєння студентами схеми функціонування іміджу у професії та функцій усіх учасників іміджування;

· надати студентам знання про структуру, основні напрямки і форми діяльності іміджеолога як одного з основних учасників сучасного соціокомунікаційного процесу;

· показати механізми впливу іміджу у професії на свідомість і підсвідомість аудиторії;

· забезпечити усвідомлення студентами професійного іміджу як невід’ємної частини сучасної соціокомунікаційної діяльності окремої юридичної та фізичної особи;

· виробити в студентів вміння виділяти в іміджі легенду, місію та символ;

· познайомити з основними правовими та етичними обмеженнями у сфері іміджування в Україні й у світі;

· навчити студентів практично використовувати набуті знання в різних сферах професійного іміджування.
1.3 Кількість кредитів – 3
1.4 Загальна кількість годин – 90 
	1.5. Характеристика навчальної дисципліни



	Вибіркова 

(міжфакультетська, за вибором студента)


	Денна форма навчання
	Заочна (дистанційна) форма навчання

	Рік підготовки

	2-й, 3-й
	Не передбачено

	Семестр

	3-й, 5-й
	

	Лекції

	32 год.
	

	Практичні, семінарські заняття

	Не передбачено
	

	Лабораторні заняття

	Не передбачено
	

	Самостійна робота,  у тому числі

	58 год.
	

	Індивідуальні завдання 

	немає


1.6 Заплановані результати навчання

Згідно з вимогами освітньо-професійної (освітньо-наукової) програми студенти повинні досягти таких результатів навчання:
знати: 

· передумови та джерела виникнення, основні етапи розвитку професійного іміджування як феномену масової комунікації;

· особливості та умови існування категорії іміджу в різні часи;

· найвідоміші постаті й теорії в історії досліджень іміджу у професії;

· основні напрямки сучасної іміджетворчої діяльності – традиційні та новітні;

· роль і місце іміджування в системі соціокомунікаційної діяльності;

· типології іміджів у професії та їх функцій;

· шляхи й прийоми досягнення ефективності іміджевої продукції різних типів;

· провідні риси, етапи та різновиди професійного іміджетворення;

· переваги та обмеження всіх ЗМІ щодо поширення іміджевої продукції;

· прийоми створення ефективного іміджевого тексту, призначеного для поширення в різних ЗМІ;

· правові та етичні норми іміджетворчої діяльності, чинні в Україні й у світі.

вміти: 

· практично використовувати засвоєні теоретичні знання;

· застосовувати науковий підхід до аналізу і створення професійно орієнтованої іміджевої продукції;

· зіставляти іміджеві продукти, які представляють однотипних носіїв, з огляду на ефективність центральної ідеї та шляхів її втілення;

· виявляти рівень і повноту втілення іміджевої ідеї у професійно орієнтованому іміджетворенні;

· вільно орієнтуватися у традиційних та нових формах і прийомах іміджевої діяльності;

· виділяти легенду, місію та символ у готовому іміджевому продукті;

· виробляти загальну стратегію та конкретний іміджевий текст для фізичних та юридичних осіб;

· розробляти стратегії іміджевих кампаній різних типів;

· створювати іміджеву продукцію, призначену для поширення різними ЗМІ.
Студенти повинні набути таких компетентностей, як здатність планувати власну роботу та роботу професійно орієнтованого (зокрема корпоративного) засобу масової комунікації; здатність брати участь у підготовці (створювати та редагувати) журналістські матеріали для ЗМК в різних жанрах: відображати дійсність способом інформування, тлумачення, коментування, інтерпретації фактів з урахуванням особливостей, технологічних вимог та аудиторії кожного виду ЗМК

2. Тематичний план навчальної дисципліни
Розділ 1. Історія та основні етапи розвитку категорії іміджу. Імідж як базова категорія соціальної комунікації. Імідж у професії.
Тема 1. Історичні передумови та етапи появи і трансформації категорії іміджу.

Протоіміджеві явища у стародавньому світі. 
Усна, письмова й зображальна форми іміджевих явищ. Найдавніші відомі іміджеві тексти. Первісні форми іміджування. Основний зміст і мета іміджевих повідомлень. Перші засоби й форми поширення іміджевої інформації. Перші спроби законодавчого врегулювання іміджевої діяльності.

Категорія іміджу в Середні віки.

Імідж в епоху раннього середньовіччя. Історичні, політичні, економічні, релігійні, культурні передумови. Розвиток категорії іміджу в період класичного середньовіччя. Основні передумови й параметри. Імідж у період пізнього середньовіччя. Суспільно-політичні, технічні та культурні передумови та параметри функціонування.

Американська, західноєвропейська й вітчизняна традиції іміджування XIX – ХХ ст.

Розвиток іміджетворення як окремого напрямку соціокомунікаційної діяльності. Передумови: промислова революція, суспільні звершення, технологічний прорив тощо. XIX ст. – час активізації процесів масової комунікації, виникнення й формування основних засобів її реалізації. Кінець XIX ст. – розквіт фототехнологій. Відомі іміджеві кампанії. ХХ ст. – новий етап розвитку іміджевої діяльності. Радіо, телебачення, Інтернет: засадничо нові параметри іміджетворення. Перетворення іміджетворчості в сучасний інститут з властивими йому формами, функціями та засобами впливу. Збільшення кількості засобів поширення іміджевої інформації.

Тема 2. Імідж: обсяги та структура поняття

Поняття «імідж» існує давно. Першими активно почали працювати з ним економісти, які займаються підприємництвом. Американський економіст К. Болдуінг в 60-х роках XX століття ввів у діловий обіг поняття «імідж» і обґрунтував його корисність для ділового успіху. Потім «імідж» як специфічний феномен був узятий на озброєння народжуваної політологією, фахівці побачили в ньому важливий напрям своєї роботи. Політологам відомі роботи Нікколо Макіавеллі «Государь» і Г. Лебона «Психологія соціалізму», в яких дано науково-прикладне обґрунтування практичної цінності цього феномена. Макіавеллі переконливо показав, яке значення для державної особи має володіння відповідною «личиною» (маскою), а Лебон інтерпретував сенс іміджування як засіб досягти політичного успіху завдяки ефекту «особистої чарівності».

Психологічне обґрунтування іміджування стало об'єктом і предметом дослідження соціальних і політичних психологів. Володіючи знаннями законів процесу соціального сприйняття і суб'єктного усвідомлення зовнішнього образу, вони надали цій проблемі теоретико-прикладне обґрунтування. У царювання Єлизавети Петрівни існувала цензура на портрети імператриці. Найвищим указом було затверджено зразок її зображення живописцями. У 1886 році в Росії вийшла книга П. Мантегацца «Обличчя і вираз почуттів». У 1925 році в нашій країні була видана книга Б. Хатунцева «Про природу влади. Досвід дослідження соціально-психологічних основ влади», в якій особиста чарівність розглядалася як суб'єктивний засіб створення навколо себе ореолу, що сприяє тому, щоб підкоряти людей і отримувати їх визнання.

У 70-х роках ХХ ст. імідж став згадуватися в СРСР у журнальних і, рідше, в газетних публікаціях як категорія негативна. Його розглядали в основному як маніпулятивний прийом буржуазної політики та засобів масової інформації, який використовується з метою ідеологічної обробки масової свідомості. Подібне ставлення до іміджу не сприяло об'єктивному інтересу до нього з боку радянських вчених. Однією зі спроб подолати таке ставлення до іміджу були в ті роки статті О. Феофанова у журналі «Питання філософії».

У наш час імідж став ходовим товаром у всіх, сферах життєвої діяльності. На його придбання при проведенні виборчих заходів у країні витрачаються величезні кошти, які обчислюються десятками тисяч доларів. Підвищеним попитом імідж користується у сфері культури. Завдяки іміджу однією з розвинених сервісних індустрій стала політична й торгова реклама. Зростаючий попит на імідж породив нову професію – іміджмейкер. Це фахівець з конструювання іміджу особистості, ділових і політичних структур (напр., політичної партії чи громадської організації).

Тема 3. Імідж: до проблеми визначення та послугування
Імідж можна розглядати як індивідуальний вигляд або ореол, створюваний засобами масової інформації, соціальною групою або власними зусиллями особистості з метою залучення до себе уваги» (В. Шепель). Деякі вчені розглядають поняття імідж тільки стосовно організації. Маркетолог Ф. Котлер визначає імідж як «сприйняття компанії чи її товарів суспільством».

Термін «імідж» походить від англійського слова image, яке перекладається як «образ». У свою чергу, воно походить від грецького слова imago (що також має значення «образ»), яке пов’язано з іншою лексемою – imirati, тобто імітувати. У науковому лексиконі поняття імідж з’явилося на початку 60-х років ХХ ст., а вітчизняна наука звернулася до нього приблизно в середині 90-х років. Незважаючи на порівняно невеликий термін існування, імідж став невід’ємною частиною постіндустріальної культури, у якій інформація є найважливішою цінністю і товаром водночас.

Поняття імідж часто пов’язують із таким видом професійної діяльності, як ПР, яка «спрямована на встановлення взаєморозуміння та доброзичливих взаємовідносин між суспільними суб’єктами, в якості яких виступають окремі особистості, групи людей, суспільство в цілому, а також різноманітні організації та виробничі структури» (Л. Федотова). Але в деяких закордонних працях кінця 80-х років, присвячених ПР, автори не використовують термін імідж. Приміром, С. Блек використовує поняття «доброзичливе ставлення», «репутація», «реклама престижу». Д. Врог вживає термін «корпоративна ідентичність», яку він визначає як єдиний образ, який з метою справити враження єдності створює та демонструє в усіх своїх заявах і діях компанія чи організація.

Тема 4. Загальна та професійна іміджелогія: спільне й відмінне, особливості функціонування

Іміджелогія може бути загальною та професійно орієнтованою. Ці два типи мають спільне й відмінне: при застосуванні універсальних інструментів і каналів комунікації, вони мають чітко виражені особливості функціонування.

 За концепцією Г. Почепцова, яка може бути спроектована на сферу іміджу у професії, при конструюванні визначення поняття «імідж» варто враховувати такі взаємно протилежні категорії:

1. Об'єктивне – суб'єктивне. Імідж може розумітися не тільки як певний зміст масової або індивідуальної свідомості, але і як набір атрибутів підприємства, його товарів і послуг, його рекламної продукції тощо (наприклад, логотип, слоган, відмінні риси ділової етики). При розробці поняття іміджу організації має бути вирішене питання про розрізнення цих двох значень і в термінологічному плані.

2. Природне – штучне. Є два полярних уявлення про те, як створюється імідж організації. Перше: імідж складається доволі стихійно, як «природний» результат діяльності організації, як оцінка реальних характеристик процесів та продуктів цієї діяльності в соціальному середовищі. Друге: організація цілеспрямовано створює вигідний для себе імідж, використовуючи спеціальні соціопсихотехнічні засоби.

3. Когнітивне – емоційне. В іміджі (як суб'єктивному утворенні) можуть виділятися когнітивні елементи (вербальні поняття, слухові, зорові та ін. образи) та емоційні елементи (почуття, переживання, афекти і т.п.) З цієї методологічної посилки випливає, що імідж є не тільки суб'єктивним, залежить виключно від індивідуальної або групової свідомості, не тільки штучно створений (за допомогою іміджмейкерів, ЗМІ або реклами), не тільки емоційний, чуттєвий (а саме це й впливаю з більшості визначень іміджу у вітчизняній літературі). Імідж формується, виходячи і з об'єктивних характеристик діяльності організації або окремої особи, він може складатися природним шляхом, у ході «еволюційного» розвитку організації або індивіда, і нести в собі значний обсяг раціонального. Звідси ясно, наскільки непросто дати визначення, яке задовольняє всім цим критеріям (Г. Почепцов).
Підводячи підсумок вищеописаного, можна навести наступне визначення іміджу, запропоноване Г. Почепцовим: «імідж – це якийсь синтетичний образ, який складається у свідомості людей щодо конкретної особи, організації чи іншого соціального об'єкта, містить у собі значний обсяг емоційно забарвленої інформації про об'єкт сприйняття і спонукає до певного соціального поведінці».

Тема 5. Особливості іміджування в різних професіях і галузях діяльності

Увага до іміджу актуалізувалася в останні роки у зв'язку із загостренням проблеми вибору, що постала перед людьми (вибору товарів і послуг, політичних партій і громадських організацій, лідерів і керівників), і конкуренцією на різноманітних ринках – споживчому, політичному тощо. Щоб продати товар, послугу, ефективно презентувати себе як фахівця на ринку праці, залучити на свій бік виборця, щоб успішно конкурувати на ринку, особа, фірма, громадська організація, університет або банк повинні створити собі відповідний імідж. Доцільний, адекватний імідж абсолютно необхідний для будь-якого виду соціальної діяльності особи чи організації, зокрема і вузькопрофесійної діяльності, що підтверджує багаторічна практика. Саме тому в рамках традиційних наукових дисциплін – психології, економіки, соціології, політології – з'являються спеціальні науково-практичні галузі: теорія і практика реклами, public relations, іміджелогія та інші, основним предметом яких стає формування образів, у тому числі й соціальних образів. Оперуючи переважно в просторі символів, вони сприяють вирішенню завдань у реальному житті.

Розділ 2. Типи, комплексний код, функції та складники іміджу.

Архетипічна основа іміджів.

Тема 6. Типи іміджу.

На сьогодні науковці сформували різні підходи до розуміння природи іміджу, його складових та методів формування. Вважаю доречним виділити три типи іміджі, які мають відмінності: імідж товару, імідж особистості та корпоративний імідж.

Імідж товару можна визначити як найбільш вартісний, при цьому невідчутний і неоречевлений компонент рекламного звернення, який залежить від якості, ціни, доступності товару, надійністю його обслуговування після придбання, історії фірми; образ товару, послуги, закладу і сукупність асоціацій і вражень від них, які склалися у свідомості людей і пов’язані з конкретними уявленнями. Формування іміджу такого типу має конкретну ціль – створення бренду, тобто товару, «який вже не потребує реклами і не залежить від самого предмету реклами», назва якого вже сама по собі є певною гарантією якості.

Імідж особистості тісніше пов'язаний з такими поняттями, як ставлення, точка зору, репутація. На думку дослідниці В. Горчакової, іміджем називають набір значень та вражень від людини, стиль і форму поведінки, символічний образ суб’єкта, що створюється в процесі взаємодії, – це універсальний психологічний процес, що здійснюється кожною людиною при входженні до тієї чи іншої соціальної групи. 

Корпоративний імідж – це імідж політичної партії, організації, компанії, фірми, музичного гурту і т. д., який залежить від іміджів їхніх лідерів, керівників або солістів. Цей тип іміджу можна визначити як «образ, який формується у громадській або індивідуальній свідомості, емоційне ставлення до компанії, яке впливає на прийняття рішення в момент вибору» (А. Беленкова). Для ефективності такого іміджу необхідна наявність легенди, місії та символу.

Тема 7. Комплексний код іміджу.

Для корпоративного іміджу також характерне формування корпоративного бренду – комплексного коду, який формує у споживача позитивне сприйняття.

Легенда (за А. Беленковою) – це «ефект сприйняття, яки ґрунтується на співставленні місії, цілей та реальної роботи компанії або її керівника». Місія – це компонент легенди, який пояснює, «в ім’я чого» діє компанія. Символ – це «певний образ, у якому поєднуються усі іміджетворчі та індивідуальні якості». Ці аспекти корпоративного іміджу можуть бути спроектовані на імідж особистості.

Стосовно рекламної комунікації кожен із цих типів може розглядатися як рекламний імідж – тобто як «цілеспрямовано створюваний особливий образ-враження, образ-уявлення, образ-настрій, який формується на основі надіндивідуальних форм масової свідомості (асоціацій, стереотипів, менталітету, міфологічної свідомості), наділяє об’єкт реклами додатковими цінностями (соціально-психологічними, політичними, культурними) і завдяки цьому сприяє емоційному сприйняттю об’єкта реклами» (Т. Смирнова). Слід зазначити, що поняття «імідж» і «образ» не є тотожними. Під образом розуміється «суб’єктивно інтерпретоване відтворення у масовій свідомості спостережуваної реальності (у нашому випадку політичної ідеї, програми, фірми, послуги, товару, тобто всіх можливих об’єктів реклами)» (Т. Смирнова). Тобто свідомо створений імідж та його відбиття у свідомості споживача здебільшого не співпадають. На ставлення людини до певного явища дійсності впливають наступні чинники: особливості сприйняття, схильність, упереджене уявлення, забобони, упереджене ставлення, упередження (Дж. Честара).

Таким чином, імідж – це не тільки свідомо сформований образ, але водночас і його оцінка у свідомості споживача. Імідж може бути позитивним чи негативним, але він завжди буде характеризуватися певною суб’єктивністю, тобто реальний імідж може не відповідати тому іміджу, який свідомо створювався.

Тема 8. Функції іміджу.

У рамках іміджелогії вчені виділяють дві такі групи функцій іміджу: ціннісні і технологічні. 
До ціннісних належать: функція особистісного звеличування (завдяки створенню навколо особистості ореолу привабливості вона стає соціально затребуваною, розкутою в прояві своїх кращих якостей); функція комфортизації міжособистісних відносин (суть цієї функції в тому, що чарівність людей об'єктивно привносить в їх спілкування симпатії і доброзичливість); психотерапевтична функція (суть її в тому, що особистість завдяки усвідомленню своєї індивідуальної непересічності і підвищеної комунікабельності набуває стійкого мажорного настрою і впевненості в собі). Таким чином, ціннісні функції іміджу свідчать про його безперечне значення у вибудовуванні здорової душевної організації особистості. Філософська зв'язка «форма і зміст» пояснює закономірність функціонування іміджу як зовнішнього прояву духовного здоров'я особистості, стану її біоенергетичного потенціалу. За допомогою іміджу найбільш помітно, а тому є для інших людей, проявляється внутрішній світ конкретної особистості. Ось чому така велика роль ціннісних функцій іміджу.

До технологічних належать: функція міжособистісної адаптації (завдяки правильно обраному іміджу можна швидко увійти в конкретне соціальне середовище, привернути до себе увагу, оперативно встановити доброзичливі стосунки); функція висвічування кращих особистісно-ділових якостей (сприятливий імідж дає можливість візуально представити найбільш привабливі якості людини, дозволяючи людям, які стикаються з ним, пізнавати саме ці риси, що викликають симпатію чи добре ставлення); функція затінення негативних особистісних характеристик (за допомогою макіяжу, дизайну одягу, аксесуарів, зачіски і т.д. можна відвернути людей від тих недоліків, які має людина); функція організації уваги (привабливий імідж мимоволі притягує до себе людей, він імпонує їм, а тому вони психологічно легше налаштовуються до того, що чоловік говорить або демонструє); функція подолання вікових рубежів (володіючи технологією самопрезентації, що конкретно проявляється у вдалому виборі моделей поведінки та виконанні різних ролей, можна комфортно себе почувати при спілкуванні з людьми різного соціального стану та професійного статусу, не сковуючи себе «комплексом» власного віку).

Таким чином, імідж – це поліметричне явище, функціонал якого різноманітний. Головне його призначення – досягти ефекту особистого тяжіння. 

Тема 9. Складники іміджу.

Усі складники корпоративного іміджу умовно можна розділити на дві групи: основні, пов'язані з головною діяльністю компанії, і супутні. Останні, не будучи другорядними або менш значимими, ґрунтуються на особовому, суб'єктивному сприйнятті іміджу організації. У такому разі представлення в суспільстві про окремі складові іміджу характеризується суперечністю, механізми його формування відрізняються складністю, а очікувані результати мають високий відсоток погрішності і можуть бути лише приблизно прогнозовані, але не гарантовані.

До числа таких складових можна віднести характер і стиль стосунків з клієнтами компанії, рівень корпоративної культури, образ персоналу компанії (думка про кваліфікацію і професійні якості працівників, їх особові якості, стиль поведінки і зовнішній вигляд, а також про віковий і статевий склад колективу), уявлення про стиль компанії (її ролі і місці на ринку, наявності власної бізнес-політики, характері і змісті її зв'язків із зовнішніми об'єктами, загальній атмосфері в компанії (рівень корпоративної культури, психологічний клімат в місцях прямих контактів і продажів, офісах і приміщеннях для прийому відвідувачів; дизайн будівель і приміщень; візуальні атрибути самобутності), а також зовнішній атрибутиці (у яку входять елементи, що належать іміджевої символіки, такі як назва, місія, герб, гімн, прапор, традиції, уніфікована форма одягу, а також що використовуються для рекламних цілей – логотип, слоган, девіз і в цілому корпоративний стиль).

Імідж особистості формується багатьма складовими, до яких можна віднести (за А. Панасюком): 

1. Габітарний імідж (від лат. habitus – зовнішність, зовнішній вигляд) – власне зовнішність (одяг, макіяж, аксесуари).

2. Імідж середовища – створене людиною штучне середовище існування (житло, кабінет, автомобіль).

3. Оречевлений імідж – створені людиною предмети, речі.

4. Вербальний імідж – усне та письмове мовлення.

5. Кінетичний імідж – жести, рухи, міміка.

До цієї класифікації Г. Монахов додає ще два пункти:

1. Ментальний імідж – світоглядні та морально-етичні установки особистості, соціальні стереотипи.

2. Фоновий імідж:

а) дистантно-опосередкований – та інформація, яку суспільство отримує не власне від особистості, зі ЗМІ чи інших джерел;

б) контактно-неопосередкований – ті люди, які складають оточення і коло спілкування.

У свою чергу, вербальний імідж складається з 2 компонентів (М. Збронська):

– звуковий компонент (свобода створення звуків, дикція, діапазон інтонацій);

– мовленнєвий компонент (словниковий запас, логічність і аргументованість мовлення).

У ментальному іміджі можна виділити:

а) комунікативний компонент (бажання та вміння спілкуватися, знання норм етикету та володіння ними)

б) моральний компонент (те, що людина про себе говорить і реально робить). 

Слід зазначити, що особистісний імідж – це явище, яке залежить від середовища. Він виступає як оціночне ставлення певної групи людей, їхня реакція на особу, її поведінку та вчинки. На формування іміджу впливають такі якості, як виховання, ерудиція та рівень освіти. Як самопрезентація імідж потребує також таких здібностей, як комунікабельність, емпатичність, рефлексивність та врівноваженість (В. Шепель). Ці якості ми можемо вважати іміджеформуючими чинниками. До них також належать явища атракції та фасцинації. Атракція (від англ. аttraction – приваблення) – «візуально фіксоване емоціональне ставлення людини до когось у вигляді прояву до нього симпатії або готовності до спілкування». Фасцинація (від англ. fascination – приязність, чарівність) – мовленнєвий вплив на людей, при якому досягається мінімалізація втрати інформації (наприклад, гарне мовлення).

Формування іміджу здійснюється на основі іміджеформуючої інформації. Можна виділити такі її типи:

Пряма іміджеформуюча інформація – це та інформація, яку людина отримує про певну особу при безпосередньому контакті з нею. Зазвичай це інформація:

а) про особливості психіки (характер, темперамент, інтелект, світобачення);

б) про зовнішність – зачіска, одяг, макіяж тощо.

Непряма іміджеформуюча інформація – інформація про особу, яку людина отримує опосередковано, тобто коли ставлення формується на основі суджень інших людей.

Будь-який імідж апелює не лише до свідомості аудиторії, але й до несвідомого. Дослідження цього явища проводив Карл Юнг, який визначив, що «структуроутворюючими елементами колективного несвідомого є "архетипи" – універсальні моделі несвідомої психічної активності, котрі спонтанно визначають людське мислення і поведінку». 

Тема 10. Архетипи як базова основа іміджів.

У різних джерелах зустрічаються різні класифікації архетипів, відповідно до яких будується та сприймається імідж. Розповсюдженим є поділ на архетипи Простодушного, Гарного Хлопця / Сироти, Воїна / Героя, Шукача / Мандрівника, Альтруїста, Бунтаря / Руйнівника, Коханця, Творця, Правителя, Мага, Мудреця, Блазня. Простодушний переконаний у тому, що життя не повинно бути важким. Це дитина, яка, не зважаючи на певну залежність, має досить оптимізму. Гарний Хлопець / Сирота розуміє, що значення кожної людини полягає в тому, якою вона є насправді. Він не має особливих амбіцій, але вчить оточуючих емпатії, реалізму та життєвої мудрості. Воїн / Герой завжди з’являється тоді, коли все здається втраченим, і вчить ставити цілі та досягати їх, долати перешкоди, переживати тяжкі часи. Однак він схиляється до того, щоб бачити навколо лише ворогів та міркувати категоріями «але-але». Альтруїст керується співчуттям, ніжністю та самовідданістю, спрямованими на те, щоб допомагати іншим. Він схиляється до поведінки мученика та часто пристосовується до інших, але допомагає виховувати дітей та створювати  структури для збереження життя і здоров’я. Шукач / Мандрівник залишає у спокої відоме заради пізнання невідомого. Ця сильна духом індивідуальність використовує самотність та ізоляцію для пошуків нових шляхів. Він часто буває опозиційним, але допомагає відкрити унікальність, перспективи, внутрішні спрямування. Бунтар / Руйнівник спрямовує приховану агресію на певні структури, які більше не потрібні суспільству, хоча й підтримуються ним. Він не створює щось своє, бореться зі старим і відкриває шляхи новому. Коханець уособлює усі типи любові – від батьківської до дружби, але найбільш відомий він у романтичному варіанті. Він може приносити страждання і душевний біль, але допомагає відчувати насолоду, розвивати почуття, бути відданими і шукати щастя. Творець заохочує різноманітні прагнення – від високого мистецтва до дрібних інновацій у способі життя чи роботі. Це може призвести до перевантаження новими проектами, але допомагає виразити себе у привабленому різноманітті. Правитель надихає на те, щоб взяти на себе відповідальність за своє власне життя. Якщо він долає прагнення домінувати над іншими, то може створити середовище, яке може прийняти здібності й погляди всіх, хто цим цікавиться. Маг досконально вивчає фундаментальні закони науки та метафізики, з метою зрозуміти, як змінювати ситуації, впливати на людей та перетворювати видіння на реальність. Якщо він здолає спокусу використовувати свою силу для маніпулювання, він створює позитивну енергію. Мудрець шукає істини, які роблять людину вільною. Якщо він долає спокусу стати догматиком, він може допомогти іншим стати мудрішими, об’єктивно побачити себе і світ та змінити життєвий шлях згідно результатів дій та вибору рішень. Блазень спонукає до отримання задоволення від життя. Він може схилятися до лінощів та легковажності, проте запрошує вийти пограти – показує, як перетворити роботу та людські взаємозв’язки на веселощі.

Гендерні архетипи в контексті іміджелогії. Г. Бедненко пропонує класифікацію жіночих архетипів згідно з грецькими богинями і виділяє наступні: Деметра — матір милосердна, щедра чи жахлива; Кора-Персефона — юна діва, жертва, хазяйка Підземного царства; Афіна — неприступна діва, стратег и тактик; Артеміда — вічна діва, суперниця чоловіків, мстива мисливиця; Афродіта —втілення кохання і краси, муза художників і поетів; Гера — віддана й ревнива дружина, світська жінка; Гестія — жінка, яка обрала самотність та присвятила себе іншому Смислу; Геката — сваха, ворожка та  посередниця. 
Для розуміння особистісного іміджу треба зрозуміти, до якого архетипу він апелює. Але існують класифікації іміджів, засновані не на архетипах. Згідно з В. Горчаковою, «у діловому світі жінки виконують одну з неформальних ролей: «матері» – від неї очікують емоційної підтримки, мудрості, розуміння, доброти; «спокусниці» – сексуального об’єкта чоловіків з високим посадовим статусом; «прикраси» приймальні, офісу, ділових переговорів, команді в цілому; «іграшки, талісмана» – жінки, яка надихає, приносить везіння; «залізної леді» – більш жорсткої та навіть жорстокої, ніж компетентної; «сірого кардинала» – тієї, яка впливає на прийняття ключових рішень.

Імідж не є сталою категорією і може змінюватися згідно з вимогами часу, моди, еволюцією світогляду й т.д. Таким чином, можемо зробити наступні висновки:

1) Існує багато визначень поняття «імідж», але в нашій роботі його доцільно розглядати як свідомо сформований у громадській та індивідуальній свідомості образ товару, особи чи групи осіб, спрямований на привертання уваги та формування позитивного ставлення.

2) Імідж – поняття суб’єктивне, бо створений образ і його відбиття у свідомості реципієнта не тотожні через ряд факторів (особливості сприйняття, упередження тощо).

3) Доцільно виділяти такі типи іміджу: імідж товару, імідж особистості та корпоративний імідж, які мають свої специфічні особливості, чинники та складові.

4) Імідж особистості формується багатьма складовими, основними з яких є габітарний, вербальний і ментальний імідж.

5) Імідж особистості формується на основі надіндивідуальних форм масової свідомості і базується на використанні архетипів. Головним завданням іміджмейкингу, особливо в галузі культури, є створення унікального іміджу, який легко сприймається аудиторією через апеляцію до загальнолюдських архетипів і водночас несе яскраві індивідуальні ознаки.

3. Структура навчальної дисципліни
	Назви розділів і тем
	Кількість годин

	
	денна форма
	заочна форма

	
	усього 
	у тому числі
	усього 
	у тому числі

	
	
	л
	п
	лаб.
	інд.
	с. р.
	
	л
	п
	лаб.
	інд.
	с. р.

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13

	Розділ 1. Історія та основні етапи розвитку категорії іміджу. Імідж як базова категорія соціальної комунікації. Імідж у професії.

	Тема 1. Історичні передумови та етапи появи і трансформації категорії іміджу.
	9
	3
	
	
	
	6
	
	
	
	
	
	

	Тема 2. Імідж: обсяги та структура поняття.
	9
	3
	
	
	
	6
	
	
	
	
	
	

	Тема 3. Імідж: до проблеми визначення та послугування.
	9
	3
	
	
	
	6
	
	
	
	
	
	

	Тема 4. Загальна та професійна іміджелогія: спільне й відмінне, особливості функціонування.
	9
	4
	
	
	
	5
	
	
	
	
	
	

	Тема 5. Особливості іміджування в різних професіях і галузях діяльності.
	9
	3
	
	
	
	6
	
	
	
	
	
	

	Разом за розділом 1
	45
	16
	0
	0
	0
	29
	
	
	
	
	
	

	Розділ 2. Типи, комплексний код, функції та складники іміджу. 

Архетипічна основа іміджів.

	Тема 1. Типи іміджу 
	9
	3
	
	
	
	6
	
	
	
	
	
	

	Тема 2. Комплексний код іміджу 
	9
	3
	
	
	
	6
	
	
	
	
	
	

	Тема 3. Функції іміджу 
	9
	4
	
	
	
	5
	
	
	
	
	
	

	Тема 4. Складники іміджу 
	9
	3
	
	
	
	6
	
	
	
	
	
	

	Тема 5. Архетипи як базова основа іміджів 
	9
	3
	
	
	
	6
	
	
	
	
	
	

	Разом за розділом 2
	45
	16
	0
	0
	0
	29
	
	
	
	
	
	

	Усього годин 

	90
	32
	0
	0
	0
	58
	
	
	
	
	
	


4. Теми семінарських (практичних, лабораторних) занять
	№

з/п
	Назва теми
	Кількість

годин

	1.
	Не передбачено
	


5. Самостійна робота
	№

з/п
	Назва теми
	Кількість

годин
	Форма контролю

	1
	Виділити ознаки іміджетворчості в низці друкованих текстів, які представляють споріднені об’єкти / юридичних та фізичних осіб.
	5
	письмово

	2
	Проаналізувати запропоновані фотоматеріали з точки зору їх іміджетворчого потенціалу.
	5
	письмово

	3
	Додати власний вербальний коментар з виразним іміджетворчим потенціалом до готового візуального компоненту, створити варіанти заміни наявного тексту.
	5
	письмово

	4
	Навести і прокоментувати приклади професійно орієнтованих іміджевих відеоматеріалів.
	5
	письмово

	5
	Створити та прокоментувати текст професійного  іміджевого звернення до довільно обраного предмета.
	5
	письмово

	6
	Створити іміджеву стратегію професійного призначення.
	5
	письмово

	8
	Запропонувати іміджеві повідомлення для кількавекторного позиціонування фізичної або юридичної особи (спрямовані на різні вікові або гендерні категорії потенційних реципієнтів).
	5
	письмово

	11
	Виконати індивідуальне навчально-дослідне завдання: роботу у форматі презентації «Імідж як базова категорія ПР: професійний вимір».
	18
	письмово (слайди)

	
	Разом 
	58
	


Завдання до роботи (у форматі презентації) «Імідж як базова категорія ПР: професійний вимір».
Проаналізуйте імідж суб’єкта соціокомунікативного простору за запропонованою схемою.

Можливі сфери діяльності й типи обраного суб’єкта: пропонується обрати носія іміджу з галузі, сфери діяльності, професії, що максимально корелює із навчальною спеціальність (за наявності – спеціалізацією) студента.
Схема аналізу іміджу

1. Назва або прізвище носія іміджу.

2. Тип іміджу (особистий, колективний, товару; якщо колективний, то з яких частин складається).

3. Основна сфера діяльності носія іміджу.

4. Рівень вибудованості, етап формування (первинний, активно функціонуючий, трансформований / змінюваний, остаточний, детально розроблений тощо). Доведіть свою думку.

5. Потенційна аудиторія: масова чи сегментована. Якщо сегментована, то який сегмент обрано (наведіть його соціально-демографічні характеристики).

6. Рівень штучності / природності іміджу.

7. Основний інструментарій іміджетворення, канали комунікації, стосунки носія іміджу зі ЗМІ.

8. Визначте комплексний код іміджу: легенда, місія, символ.

9. Основні функції, виконувані саме цим іміджем.

10. Складники іміджу (коротко схарактеризуйте обраний імідж за максимальною кількістю нижченаведених складових).

Для корпоративного іміджу:

· характер і стиль стосунків з аудиторією (клієнтами, потенційними виборцями, прихильниками творчості, ін.);

· рівень корпоративної культури;

· образ персоналу / членів компанії / партії / групи (думка про кваліфікацію і професійні якості працівників, їх особові якості, стиль поведінки і зовнішній вигляд, про віковий і статевий склад колективу);

· уявлення про стиль компанії (її роль і місце на ринку / в соціумі, наявність власної політики, характер і зміст її зв'язків із зовнішніми об'єктами);

· загальна атмосфера в компанії / партії / групі (рівень корпоративної культури, психологічний клімат у місцях прямих контактів чи продажів, офісах і приміщеннях для прийому відвідувачів; дизайн будівель і приміщень; візуальні атрибути самобутності);

· зовнішня атрибутика (елементи іміджевої символіки: назва, герб, гімн, прапор, традиції, уніфікована форма одягу, логотип, слоган, девіз тощо).

Для особистого іміджу:

· габітарний імідж (зовнішній вигляд) – одяг, макіяж, аксесуари;

· імідж середовища: створене людиною штучне середовище існування (житло, кабінет, автомобіль);

· оречевлений імідж – створені людиною предмети, речі;

· вербальний імідж (усне та письмове мовлення):

·  звуковий компонент (свобода створення звуків, дикція, діапазон інтонацій);

·  мовленнєвий компонент (словниковий запас, логічність, аргументованість);

· кінетичний імідж – жести, рухи, міміка;

· ментальний імідж (світоглядні та морально-етичні установки особистості, соціальні стереотипи):

·  комунікативний компонент (бажання та вміння спілкуватися, знання норм етикету, володіння ними);

·  моральний компонент (те, що людина про себе говорить і реально робить);

· фоновий імідж:

·  дистантно-опосередкований (інформація, яку суспільство отримує зі ЗМІ чи інших джерел);

·  контактно-неопосередкований (люди, які складають оточення і коло спілкування).

11. Рівень індивідуальності та впізнаваності обраного суб’єкта іміджування.

12. Наведіть власний коментар щодо аналізованого іміджу за довільно обраними параметрами (оцінка його ефективності ті рівня етичності, прогнози щодо довготривалості тощо).

Бажано обрати максимально відомого носія іміджу. Дотримання всіх позицій схеми необов’язкове, але від кількості схарактеризованих аспектів залежить кількість набраних балів.

6. Індивідуальні завдання
Немає
7. Методи навчання

Лекційні заняття, практичні та творчі заняття, самостійна робота студента.

8. Методи контролю результатів навчання
методи поточного контролю: опитування, захист студентами індивідуальних навчально-дослідних завдань, творчих робіт, оцінювання підготовлених ними презентацій і доповідей та рівня активності студентів під час тренінгових форм занять; 
підсумковий контроль у формі письмового заліку.
9. Схема нарахування балів 
Для заліку

	Поточний контроль та самостійна робота
	Сума

	Розділ 1
	Розділ 2
	

	Т1
	Т2
	Т3
	Т4
	Т5
	Т1
	Т2
	Т3
	Т4
	Т5
	100

	10
	10
	10
	10
	10
	10
	10
	10
	10
	10
	


Т1, Т2 ... – теми розділів.
Шкала оцінювання
	Сума балів за всі види навчальної діяльності протягом семестру
	Оцінка

	
	для чотирирівневої шкали оцінювання
	для дворівневої шкали оцінювання

	50 – 100
	
	зараховано

	1 – 49
	
	не зараховано


Критерії оцінки знань студента на заліку
«зараховано»:
· (90 – 100) – студент глибоко засвоїв теоретичний матеріал, всебічно знає зміст розділів, основні положення рекомендованої літератури, вільно і творчо розвиває свої думки, логічно мислить і вміє привести беззаперечні аргументи на користь своєї позиції, будує свої міркування не на абстрактних припущеннях, а на знанні першоджерел, викладає свої думки грамотно;
· (70 – 89) – студент міцно засвоїв теоретичний матеріал, володіє основними аспектами змісту розділів, допускає неточності й суперечності в аргументації своїх суджень, порушує логіку викладу думки, допускає мовні помилки;

· (50 – 69) – студент в основному опанував теоретичними знаннями, орієнтується в змісті розділів, але непереконливо формулює свою позицію, плутано викладає думки, помиляється щодо формулювання основних понять, допускає багато мовних помилок;

«не зараховано»:
· (1 – 49) – студент не опанував навчальний матеріал, на знає наукових фактів, не орієнтується в першоджерелах і рекомендованій літературі, демонструє відсутність наукового мислення, пише безграмотно.

Критерії оцінки індивідуального навчально-дослідного завдання

31 – 40 балів
виставляється студентові за такі знання і вміння:
· комплексне вирішення поставлених завдань;
· вільне володіння та чітке розуміння поняттєвого матеріалу;
· послідовний виклад матеріалу;
· компетентне оперування конкретними ситуаціями і прикладами.
Допускається 1–3 неточності у викладі матеріалу, що не впливають на суть викладених відповідей.
21 – 30 балів
виставляється студентові за такі знання і вміння:
· комплексне вирішення поставлених завдань;
· правильне з’ясування основного змісту матеріалу відповідно до поставленого завдання;
· точне застосування поняттєвого матеріалу;
· оперування практичним контекстом.
Допускається 1–2 неточності у використанні поняттєвого матеріалу, незначні похибки у викладі причинно-наслідкових зв’язків, які не впливають на загалом хороший рівень виконаного завдання.
11 – 20 балів
· завдання виконане частково;
· у відповідях допущено помилки;
· студент поверхово розуміє поняттєвий матеріал;
· студент поверхово орієнтується у практичному застосуванні матеріалів курсу. 
Базова частина завдання виконана на прийнятному рівні, проте кількість помилок розмиває думку і причинно-наслідкові зв’язки.
0 – 10 балів
· завдання не подано на перевірку вчасно;
· поданий матеріал не розкриває суті завдання;
· відсутнє розуміння поняттєвого матеріалу;
· бракує оперування конкретним практичним контекстом.
Запитання до заліку

1. Історія та основні етапи розвитку категорії іміджу.

2. Історичні віхи іміджевої діяльності.

3. Протоіміджеві явища у Стародавньому світі.

4. Категорія іміджу в Середні віки.

5. Американська, західноєвропейська й вітчизняна традиції іміджування XIX ст.

6. Американська, західноєвропейська й вітчизняна традиції іміджування ХХ та ХІХ ст.

7. Імідж як базова категорія PR.

8. Категорія іміджу в сучасному соціокомунікаційному процесі.

9. Імідж: маска чи самореалізація.

10. Імідж і репутація: корелювання понять.

11. Імідж: обсяги поняття.

12. Імідж: до проблеми визначення.

13. Функції іміджу.

14. Ціннісні функції іміджу.

15. Технологічні функції іміджу.

16. Типи іміджу.

17. Типи іміджевих кампаній.

18. Канали та засоби транслювання іміджу.

19. Особливості іміджевої продукції в різних ЗМІ.

20. Імідж і бренд.

21. Типи іміджевої продукції.

22. Іміджеві події.

23. Формування іміджу: типи носіїв, методи і психологія впливу.

24. Комплексний код іміджу.

25. Легенда в комплексному коді іміджу.

26. Місія в комплексному коді іміджу.

27. Символ у комплексному коді іміджу.

28. Особистий та колективний іміджі: типи, корелювання та взаємовпливи.

29. Особистий імідж: науково-практичні погляди на структуру.

30. Публічні та непублічні особи: рівень і специфіка іміджування.

31. Колективний (груповий, корпоративний) імідж.

32. Типи та рівні колективних іміджів (бізнес-компанія, спортивна команда, політична партія, нація, країна тощо).

33. Внутрішній імідж компанії.

34. Корпоративна легенда.

35. Складові іміджу.

36. Архетипічна основа іміджів.

37. Архетипи як базова основа іміджів.

38. Імідж у професійній сфері (згідно навчальній спеціальності здобувача освіти).

39. Основні іпостасі журналіста з точки зору категорії іміджу.

40. Стереотипний образ професії в масовій культурі та свідомості (згідно навчальній спеціальності здобувача освіти).

41. Імідж країни / нації: чинники формування, іміджетворчі події та особи.

42. Зовнішній та внутрішній імідж країни: канали та суб’єкти формування.

43. Імідж у політиці.

44. Імідж і репутація у сфері бізнесу.

45. Імідж у галузі культури.

46. Імідж у спорті: особистий та командний виміри.

47. Імідж громадських організацій.

48. Імідж у сфері ділового спілкування.

10. Рекомендована література
Базова література

1. Горчакова В. Прикладная имиджелогия : учеб. пос. / В. Горчакова. – М. : Академический проект, 2007. – 400 с.

2. Катлипп С. М. Паблик рилейшнз : теория и практика : уч. пос. / С. М. Катлипп, А. Х. Сентер, Г. М. Брум. – М. : Издат. дом «Вильямс», 2001. – 624 с.

3. Ковальчук А. С. Основы имиджелогии и делового общения : учеб. пос. / А. С. Ковальчук. – Р/н/Д : Феникс, 2003. – 224 с.

4. Королько В. Г. Паблік рілейшнз : наукові основи, методика, практика : підручн. / В. Г. Королько. – К. : Видавничий дім «Скарби», 2001. – 400 с.

5. Мойсеєв В. А. Паблік рілейшнз : навч. пос. / В. А. Мойсеєв. – К. : Академвидав, 2007. – 224 с.

6. Перелыгина Е. Б. Психология имиджа : уч. пос. / Е. Б. Перелыгина. – М. : Аспект Пресс, 2002. – 223 с.

7. Почепцов Г. Г. Коммуникативные технологии ХХ века / Г. Г. Почепцов. – М. : Релф-бук ; К. : Ваклер, 2001. – 352 с.

8. Смирнова Т. Моделювання рекламного іміджу : навч. пос. / Т. Смирнова. – К. : Ін-т журналістики КНУ ім. Т. Шевченка, 2005. – 166 с.

9. Чумиков А. Н. Связи с общественностью / А. Н. Чумиков. – М. : Дело, 2000. – 268 с.
10. Хавкіна Л. М. Іміджелогія : навчально-методичний посібник для студентів зі спеціальності «Журналістика» / Л. М. Хавкіна. – Х. : ХНУ імені В. Н. Каразіна, 2013. – 64 с.

11. Шепель В. Имиджелогия : как нравиться людям / В. Шепель. – М. : Народное образование, 2002. – 576 с.
Допоміжна література
12. Аблеев С. Специфика и тенденции массовой культуры : анализ основных аспектов / С. Аблеев, С. Кизьминская [Электронный ресурс]. – Режим доступа : http://lomonosov.org/friend-esses/fourfriend-esses15054.html.

13. Аги У. Самое главное в PR / У. Аги, Г. Кэмерон, Ф. Олт, Д. Уилкокс. – СПб. : Питер, 2004. – 560 с.

14. Алешина И. В. Паблик рилейшнз для менеджеров : уч. / И. В. Алешина. – М. : ИКФ «ЭКМОС», 2003. – 273 с.

15. Альошина В. О. Новини, PR-інформація, реклама : принципи розмежування // Наук. зап. Ін-ту журналістики / В. О. Альошина. – К., 2002. – Т. 7. – С. 52–56.

16. Беленкова А. PRостой пиар / А. Беленкова. – М. : НТПресс, 2006. – 256 с.

17. Блэк С. Паблик рилейшнз : что это такое? / С. Блэк. – М. : Новости, 1990. – 170 с.

18. Богданов Е. Н. Психологические основы «Паблик рилейшнз» / Е. Н. Богданов, В. Г. Зазыкин. – СПб. : Питер, 2003. – 204 с.

19. Бодріяр Ж. Симулякри і симуляція / Ж. Бодріяр ; пер. з фр. В. Ховхун. – К. : Вид-во Соломії Павличко «Основи», 2004. – 230 с.

20. Борисов Б. Л. Реклама и Паблик рилейшнз : алхимия власти / Б. Л. Борисов. – М. : РИП-Холдинг, 1998. – 105 с.

21. Борисов Б. Л. Технологии рекламы и PR : уч. пос. / Б. Л. Борисов. – М. : ФАИР-ПРЕСС, 2001. – 312 с.

22. Викентьев И. Л. Приемы рекламы и Public Relations / И. Л. Викентьев. – СПб. : ТРИЗ-ШАНС ; Изд. дом «Бизнес-Пресса», 2001. – Ч. 1. – 256 с.

23. Галумов Э. Основы PR / Э. Галумов. – М. : Летопись XXI, 2004. – 408 с. [Электронный ресурс]. – Режим доступа : http://www.twirpx.com/file/86183/.

24. Горин С. Имиджелогия и репутациология : сходство и отличия / С. Горин // Корпоративная имиджелогия. – 2007. – № 1. – С. 33. 

25. Гундарин М. В. Книга руководителя отдела PR / М. В. Гундарин. – СПб. : Питер, 2006. – 368 с.

26. Доти Д. Паблисити и паблик рилейшнз : экономика для практиков / Д. Доти. – М., 1996. – 203 с.

27. Збронская М. Имидж или стиль? Быть или казаться? / М. Збронская [Электронный ресурс]. – Режим доступа : http://psychology.net.ru/articles/content/1230149915.html.

28. Королько В. Основы паблик рилейшнз / В. Королько. – М. : Рефл-бук, К. : Ваклер, 2000. – 528 с. [Электронный ресурс]. – Режим доступа :  http://books.tr 200.ru/f.php?f=%EA%EE%F0%EE%EB%FC%EA%EE+%EE%F1%ED%EE%E2%FB+%EF%E0%E1%EB%E8%EA+%F0%E8%EB%E5%E9%F8%ED%E7&p=0.

29. Кузякин А. П. Реклама и PR в мировой экономике : учеб. пос. / А. П. Кузякин, М. А. Семичев. – М. : Проспект, 2002. – 319 с.

30. Мажоров Д. Формирование имиджа в СМИ : имиджеобразующие тексты / Д. Мажоров // Вестник Санкт-петербургского ун-та. – 2007. – Вып. 2. – Ч. II. – С. 302–309.

31. Марк М. Герой и бунтарь. Создание бренда с помощью архетипов / М. Марк, К. Персон ; пер. с англ. под ред. В. Домнина, А. Сухненко. – СПб. : Питер, 2006. – 336 с.

32. Моисеев В. А. PR : теория и практика / В. А. Моисеев. – К. : Вира-Р, 1999. – 375 с.

33. Монахов Г. Слагаемые имиджа / Г. Монахов [Электронный ресурс]. – Режим доступа : http://www.monakhov.com.ua/_22.11.2006_imidzh.html.

34. Немов Р.Психологический словарь / Р. Немов. – М. : Гуманит. издат. центр ВЛАДОС, 2007. – 560 с.

35. Панасюк А. Я – Ваш имиджмейкер и готов помочь сформировать Ваш профессиональный имидж / А. Панасюк. – М. : Дело, 2003. – 240 с.

36. Пашенцев Е. Н. Паблик рилейшнз : от бизнеса до политики / Е. Н. Пашенцев. – М. : Финпресс, 2000. – 240 с.
37. Почепцов Г. Паблiк рилейшнз : навч. пос. / Г. Почепцов. – 2-е вид., випр. i доп. – К. : Знання, 2004. – 373 с.

38. Сальнікова Л. Імідж і репутація : схожість та відмінності / Л. Сальнікова // Корпоративная имиджелогия. – 2007. – №1. – С. 25_27.

39. Словник термінів ринкової економіки. – К. : Глобус, 1996. – 304 с.

40. Федотова Л. Паблик рилейшенз и общественное мнение / Л. Федотова. – СПб. : Питер, 2003. – 352 с.

41. Честара Дж. Деловой этикет : паблик рилейшенз для всех и для каждого / Дж. Честара ; пер. с англ. Л. Бесковой. – М. : Агентство «ФАИР», Информпресс +, 1999. – 336 с.

42. Шепель В. Имиджелогия : секреты личного обаяния / В. Шепель. – Р/н/Д : Феникс, 2005. – 472 с. [Электронный ресурс]. – Режим доступа : http://financepro.ru/style/2986-shepel-v.m.-imidzhelogija.-kak.html.

43. Юнг К. Г. Об архетипах коллективного бессознательного / К. Г. Юнг [Электронный ресурс]. – Режим доступа : philosophy.allru.net/perl12.html.

44. Arens W. F. Contemporary advertising / W. F. Arens. – New York, 2005. – 614 p.
45. Cravens D. W. Marketing Management / D. W. Cravens, G. E. Hills, R. B. Woodruff. – Homewood, Іllіnoіs : Irwin, 1987. – 486 р.
46. Hafer W. K., White E. G. Advertising writing : putting creative strategy to work / W. K. Hafer , E. G. White. – New York : West Publiszing Company, 1989. – 338 p.
47. Wraggg David Public relations for sales and marketing management / David Wraggg. – London : Kogan Page, 1987. – 176 p.

11. Посилання на інформаційні ресурси в Інтернеті, відео-лекції, інше методичне забезпечення
48. http://advertology.ru/article.
49. http://www.apkmarket.ua.

50. http://www.business.ua.

51. http://www.createbrand.ru.

52. http://www.creatiff.ru/read/article/.

53. http://www.konsaltinggrup.ua.

54. http://www.kreakratia.ru/page.asp?m.

55. http://www.owl.ru/content/smi/p.
56. http://www.portalbrendov. 

57. http://www.psycho.ru/expert/archive/.
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